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Cap. 1 – Introduzione 
Nell’ultima decade nei mercati di beni di consumo si assiste al passaggio da modelli di consumo basati 
sulla proprietà a modelli di consumo basati sull’accesso e/o sulla condivisione. Invece di comprare e 
possedere i beni e servizi di cui hanno bisogno, i consumatori preferiscono pagare per accedervi a 
titolo temporaneo e/o per accedere ad una community nella quale vengono condivisi beni 
collettivamente posseduti. Ciò permette al consumatore di effettuare scelte di consumo più flessibili in 
base alle sue esigenze e più convenienti. Tale trend ha attirato l’attenzione della letteratura, dato che 
questi nuovi mercati stanno assumendo dimensioni importanti in termini di fatturato. 
Vengono, quindi, elencati i differenti modelli di consumo alternativi all’ownership che si strutturano 
lungo diversi livelli di mediazione del mercato, analizzandone le peculiarità nonché le similitudini e le 
differenze con i modelli basati sulla proprietà. 
Questi nuovi mercati sono sinonimo di nuove opportunità di profitto, per questo sono nate imprese del 
tutto nuove e quelle presenti si stanno adeguando riconfigurando l’offerta di beni/servizi.  
Nello specifico, nel mercato di contenuti musicali, stanno proliferando i servizi di music streaming, 
dietro il pagamento di un canone periodico si accede ad un catalogo virtuale più o meno vasto di 
album, brani, live, bootleg e via discorrendo. 
Per questo nel capitolo 3 si procede ad individuare quali sono i canali legali di acquisto di musica più 
utilizzati e perché. Viene contestualmente fornita una panoramica sui principali fornitori di servizi di 
music streaming, analizzandone l’offerta e le caratteristiche salienti.  
 
I sistemi di sharing basati su protocolli P2P, tuttavia, possono essere usati per condividere beni protetti 
dal diritto d’autore come, ad esempio, contenuti musicali. Diventa possibile appropriarsi di brani e 
album con livelli di qualità pressoché identici, senza pagarne il prezzo. Ciò causa una sorta di effetto 
di cannibalizzazione sulle vendite legali di brani e album. 
Le perdite ingenti che ne susseguono, quantificate in svariati milioni di dollari, hanno portato le case 
discografiche a lanciarsi nella ricerca di possibili strumenti correttivi dato che, nonostante tutto, ci 
sono ancora tanti consumatori disposti a comprare musica legalmente come dimostrato dal successo di 
iTunes.  
 
Per far ciò occorre analizzare il comportamento del consumatore nel mercato dei contenuti musicali ed 
individuare i fattori che ne influenzano le scelte di consumo e in che misura. 
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Per questo si procede a somministrare ad un campione di studenti universitari un questionario per 
approfondire il loro atteggiamento ed il loro coinvolgimento nel prodotto “musica”.  
Le scelte riguardanti la composizione del campione non sono dettate unicamente da logiche di 
convenienza e rapidità; gli studenti universitari sono la fetta di mercato più grande per le case 
discografiche ma, al tempo stesso, sono la principale fascia di popolazione che si appropria 
illegalmente di contenuti musicali tramite i circuiti P2P, in primis a cause delle scarse risorse 
economiche e della facilità di accesso a connessioni internet veloci. 
 
Lo scopo è verificare, tramite analisi fattoriale, se le risposte degli intervistati possono far supporre 
l’esistenza di variabili latenti che influenzano il ricorso al download illegale quali: dimestichezza col 
sistema P2P, grado di rischio percepito, vantaggi economici, sostituibilità percepita tra P2P e canali 
legali, etica e atteggiamento anti-mercato. Il successivo test di affidabilità di Cronbach mostrerà che 
non tutti questi fattori, studiati dalla letteratura su campioni di studenti americani, possono essere 
considerati affidabili nella presente indagine. 
 
Infine, tramite un’analisi di regressione logistica, viene quantificato l’effetto che tali costrutti, 
combinati alle caratteristiche socio demografiche età, sesso e capitale culturale dell’intervistato, hanno 
sulla probabilità di acquistare legalmente un album o un singolo brano musicale, e verificare di quanto 
tali risultati si discostano da quanto sostenuto a riguardo dalla letteratura. 
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Cap. 2 – Modelli di Consumo 
 
2.1 Dai modelli di consumo basati sul possesso ai modelli di consumo basati sull’accesso.  
 
Negli ultimi 10 anni, modelli alternativi di acquisto e consumo stanno emergendo in 
contrapposizione ai modelli basati sulla proprietà. Nonostante la proprietà continui ad 
esistere, è scambiata sul mercato con minore frequenza (Rifkin 2000). Invece di comprare e 
possedere risorse, i consumatori preferiscono pagare per accedervi a titolo temporaneo. La 
proprietà, quindi, non è più l’espressione suprema dei desideri dei consumatori (Chen 2009; 
Marx 2011) neanche in società come gli Stati Uniti, in cui l’ownership ha importanti valori 
simbolici quali l’affermazione sociale, il potere, l’indipendenza ecc.  
Questa piccola rivoluzione dei consumi è stata alimentata dallo sviluppo di internet, 
dell’economia digitale e dallo sviluppo tecnologico nonché dalla progressiva perdita di potere 
d’acquisto, soprattutto nelle fasce medie della popolazione.  
La crisi economica che sta investendo le economie occidentali, nello specifico, ha portato i 
consumatori a ridefinire la propria gerarchia di valori ed il rapporto con la proprietà, 
modificando di conseguenza i comportamenti d’acquisto. I crescenti costi di acquisizione e di 
gestione che comporta l’ownership, l’instabilità delle relazioni sociali e le incertezze del 
mercato del lavoro hanno messo in crisi i modelli di acquisto basati sulla proprietà (Cheshire 
et al. 2010). 
Tutto ciò ha portato alla rapida crescita di modelli di consumo basati sull’accesso e sulla 
condivisione di beni/servizi anziché sul possesso di questi ultimi. (Botsman and Rogers 2010; 
Gansky 2010; Rifkin 2000). 
È importante dare una definizione precise di suddette modalità di acquisto e consumo perché 
ognuna di esse definisce un particolare rapporto col prodotto, una propria percezione del 
valore e differenti preferenze (Chen 2009; Moeller e Wittkowski 2010). Nel caso 
dell’ownership, gli oggetti di consumo sono chiaramente definiti, e il ruolo del consumatore è 
al contempo di utente e proprietario. A tal proposito Chen (2009), analizzando la 
contrapposizione tra collezionisti e visitatori nel mercato di opere d’arte, definisce il possesso 
come una pratica privata che trasferisce la proprietà dell’opera in maniera permanente ed 
esclusivo. I beni e servizi acquistati, in quanto possessori di una serie di significati simbolici, 
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entrano a far parte dell’”extended self” del proprietario, generano affiliazione, costruiscono la 
sua personalità e lo aiutano a comunicarla e a comunicare con gli altri in quanto parte di 
determinati gruppi sociali. (Belk 1988; Boorstin 1973; Kleine, and Allen 1995).  
Nel caso dell’accesso invece, i limiti della proprietà diventano meno tangibili, e il 
consumatore utilizza oggetti di consumo che non gli appartengono. Humprey e Giesler (2007) 
definiscono l’accesso come un evento circostanziale e temporale che non trasferisce diritti di 
proprietà sulla cosa, a chi ricorre a tali pratiche di consumo. I valori ascrivibili a questa 
pratica di consumo non sono simbolici come nel caso dell’ownership ma di natura 
esperienziale, intangibile ed edonistica (Holbrook and Hirschman 1982; Csikszentmihalyi and 
Halton 1981; Mano and Oliver 1993) e solitamente il consumatore è portato a ricorrervi in 
seguito a calcoli utilitaristici e di convenienza. 
Dato che a differenti modalità di consumo corrispondono differenti percezioni del valore si 
osservano differenti profili di consumatori. Il possesso è desiderato maggiormente dai 
soggetti che si identificano con il prodotto e che sono interessati a sviluppare una relazione 
più intima e duratura con l’oggetto del consumo, in virtù dei contenuti simbolici che esso 
trasmette. Al contrario, coloro che vogliono solo accedere alla risorsa sono interessati a 
relazioni temporali e situazionali e non si identificano con il prodotto, e, come già affermato 
in precedenza, sono guidati soprattutto da interessi utilitaristici transitori e dal risparmio in 
termini di risorse e coinvolgimento affettivo. 
Questo “mercato parallelo”, nel quale si offre l’accesso temporaneo alle risorse e/o ad una 
rete di condivisione, ha un potenziale stimato in miliardi di dollari, e ci si aspetta che continui 
a crescere rapidamente (Sacks 2011). Tale sviluppo ha attratto l’attenzione della letteratura 
che ha iniziato a dedicare maggiore attenzione ai modelli di consumo non basati sulla 
proprietà (non-ownership consumption systems).  
Il fenomeno dell’accesso è stato documentato per la prima volta da Rifkin (2000), il quale 
sosteneva che le società occidentali stanno attraversando un epoca nella quale la concezione 
di proprietà sta cambiando, evolvendo verso regimi di consumo caratterizzati da usi limitati e 
a breve termine di risorse non necessariamente di proprietà. Originariamente, nel mercato il 
modello di consumo basato sull’accesso esisteva nella sfera no-profit e nelle attività 
pubbliche. Esempi possono essere la visita a gallerie d’arte e musei (Chen, 2009) o il noleggio 
di libri dalle biblioteche pubbliche (Ozanne and Ballantine 2010). Nel mercato invece, si 
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manifestava attraverso le tradizionali forme di noleggio (case, auto…), ovvero forme di 
accesso mediate dal mercato. L’ownership era quindi il modello di consumo ideale, dal quale 
tutte le altre modalità si distinguevano soprattutto in società di consumo capitalistiche 
fortemente orientate al materialismo come quella americana. Quest’ultime vedevano 
l’ownership come via principale per accumulare capitale e conquistare successo sociale e 
indipendenza  (Walsh 2011; Ronald 2008). Proprio per questo i modelli di consumo basati 
sull’accesso sono stati a lungo osteggiati e visti come una modalità di consumo “inferiore” 
(Ronald 2008), uno spreco di risorse, un investimento precario e limitante della libertà 
personale (Cheshire et al. 2010). Gli individui che ricorrevano a queste forme di consumo 
erano visti come consumatori “difettosi” che allocavano in modo non efficiente il loro potere 
d’acquisto (Rowlands and Gurney 2000) e che non si appropriavano dei significati simbolici 
che i beni e servizi acquistati trasferiscono a chi li possiede. 
Tuttavia occorre operare una distinzione anche all’interno dei modelli di consumo basati 
sull’accesso dato che alcuni di loro sono mediati dal mercato, come le classiche forme di 
noleggio, mentre altri no, in quanto si basano sulla condivisione libera e gratuita di risorse tra 
i membri di una comunità (extended family) che può essere fisicamente definita (ad esempio il 
Bookcrossing) o virtuale (ad esempio Napster) (Botsman and Rogers 2010; Gansky 2010; 
Walsh). 
2.2 Livello di mediazione del mercato nei modelli di consumo basati sull’accesso. 
Bardhi ed Eckhardt (2012), a tal proposito, considerano il livello di mediazione del mercato 
una delle sei caratteristiche in base alle quali si identificano diversi tipi di consumo basato 
sull’accesso. Per completezza, tali dimensioni (durata, anonimato, coinvolgimento del 
consumatore, tipo di bene soggetto ad accesso, e consumo politico) verranno discusse di 
seguito; successivamente verrà preso in considerazione il lavoro di Corciolani, Dalli Bardhi 
(2013), per una visione più completa di tutte le forme di consumo alternative all’acquisto: 
baratto, noleggio e accesso. 
Durata. Il consumo basato sull’accesso, a differenza dell’ownership, ha durata temporanea  
(Chen 2009). L’accesso può consistere in un’unica transazione (noleggio auto, camera hotel) 
oppure essere duraturo, configurando il consumatore come membro di una community, dove 
si alternano fasi in cui accede al bene e fasi in cui ciò non avviene (Zipcar, Netflix). La durata 
dell’accesso ha implicazioni sulla relazione che si costruisce tra consumatore e oggetto e sulla 
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relazione che si costruisce tra consumatori stessi. Nel lungo termine, se l’accesso si protrae, il 
consumatore può sviluppare un senso di ownership verso l’oggetto trattandolo come fosse di 
sua proprietà anche se non lo è (Strahilevitz and Loewenstein 1998). Pone in essere una 
relazione con l’oggetto, curandolo, investendoci tempo e lavoro, nonostante non sia 
legalmente suo, come nel caso di un’abitazione presa in fitto per lunghi periodi (Belk 1988; 
Pierce, Kostova, and Dirks 2001).  
Anonimato. Grado di anonimato rispetto agli altri utenti che accedono alla risorsa. In alcuni 
tipi di accesso (hotel, auto a noleggio) l’uso del bene è anonimo ed esclusivo, non è presente 
alcuna interazione con gli altri utenti che accedono al bene prima o dopo. In altri casi 
l’accesso è sociale, avviene in contesti pubblici, a volte anche simultaneamente (giardini 
pubblici, palestre). Tali contesti offrono un’opportunità di condivisione e interazione sociale 
tra i membri di una extended family (sharing in) o anche con estranei (sharing out) (Belk 
2010) nonché una maggiore attenzione verso l’oggetto del consumo e verso gli altri membri 
della community, data la natura quasi pubblica del bene/servizio. (Ozanne and Ballantine 
2010). 
Consumer Involvement. Il coinvolgimento del consumatore può essere limitato nei casi in cui 
l’accesso è episodico (noleggio auto, hotel) oppure estensivo qualora si protragga più volte 
(car sharing) (Frei 2005). 
Tipo di bene. Il bene può essere esperenziale o funzionale, in quest’ultimo caso secondo Chen 
(2009) il consumatore non ne trae valore, perché un bene funzionale, per arrecarne, deve 
essere di proprietà. Proseguendo, il bene può essere materiale o immateriale, in quest’ultimo 
caso lo sharing è molto più frequente, perché favorito dal web. (Belk 2010; Giesler 2006). 
Inoltre il contesto online enfatizza aspetti quali riconoscimenti, status, altruismo ecc. che nello 
sharing c.d. offline non sono rilevanti. 
Consumo politico. Il mercato è uno dei luoghi in cui si ricerca consenso politico, per questo i 
consumatori con le loro scelte possono esercitare pressioni sui governi e promuovere interessi 
ideologici ed economici (Micheletti, Føllesdal, and Stolle 2004). 
Livello di mediazione del mercato. Le aziende hanno fiutato l’opportunità di mercato ed, in 
contrapposizione, modelli di consumo basati sull’accesso no-profit, che caratterizzano la sfera 
pubblica (es. biblioteche comunali), hanno lanciato servizi a pagamento come car sharing, 
servizi di noleggio vari, house renting (AirBNB).  
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Questo è l’aspetto più interessante del fenomeno del consumo basato sull’acceso, ovvero il 
fatto che tale fenomeno può o meno prescindere dai tradizionali meccanismi di mercato. A tal 
proposito occorre citare il lavoro di Corciolani, Dalli e Bardhi (forthcoming), che considerano 
il livello di mediazione del mercato la dimensione fondamentale, insieme alla modalità di 
acquisizione del bene/servizio, lungo la quale si strutturano le pratiche di consumo. 
Combinando, quindi, le modalità di acquisizione della proprietà ed il grado di mediazione del 
mercato, emergono quattro modalità di consumo alternative. 
Tabella 2.1 Pratiche di consumo (Corciolani, Dalli e Bardhi (forthcoming)) 
 
I quadranti 1 e 3 compongono l’ownership side, lato in cui i consumatori acquistano 
privatamente la proprietà dei beni/prodotti che consumano. Con questi tipi di scambio il 
consumatore acquista tutti i diritti sul bene, lo può utilizzare a suo uso esclusivo, vendere sul 
mercato ecc…  
Nell’ownership, come già affermato in precedenza, i consumatori si identificano con i beni 
che posseggono. Quest’ultimi arrivano a diventare un estensione della persona stessa 
(extended self) e diventano cruciali per mantenere, mostrare e modificare la concezione di sé 
(Belk 1988; Kleine, and Allen 1995; Richins 1994; Schouten 1991). 
I quadranti 2 e 4 corrispondono, invece, all’access based consuption: il consumatore tramite 
l’accesso, è in grado di fruire di beni/servizi di cui non è proprietario. La letteratura 
precedente considerava il consumo basato sull’accesso come temporale, pubblico e riferito a 
relazioni circostanziali con l’oggetto (Bardhi and Eckhardt 2012; Chen 2009). 
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Access e sharing, tuttavia, non sono la stessa cosa. Nell’accesso non c’è nessuna forma di 
proprietà condivisa. Il consumatore semplicemente paga per un utilizzo temporalmente e/o 
quantitativamente definito della risorsa. In questo modo il consumatore accede a beni/servizi 
che potrebbe non riuscire a permettersi o che sceglie di non possedere. (Lovelock and 
Gummesson 2004). 
L’accesso, inoltre, a differenza dello sharing, non è reciproco e non comporta relazioni sociali 
tra i membri di una comunità (Belk 2010) mentre lo sharing implica la volontaria messa in 
comune di risorse che diventano fruibili collettivamente (Belk, 2007, p. 127; Chen 2009) 
all’interno di una comunità più o meno definita. Successive ricerche quantitative sui consumi 
basati sull’accesso hanno evidenziato che i consumatori che preferiscono l’accesso alla 
proprietà tendono ad attribuire scarsa tendenza all’attaccamento ai beni/servizi e sono di 
conseguenza orientati alla convenienza piuttosto che alle mode. (Hennig-Thurau et al., 2007; 
Moeller and Wittkowski, 2010).  
La seconda dimensione utilizzata da Corciolani, Dalli e Bardhi (forthcoming) è il livello di 
mediazione del mercato (Bardhi and Eckhartdt, 2012). 
Di conseguenza, i quadranti 1 e 2 sono i tipi di scambio mediati dalle leggi di mercato 
(market side): il consumatore deve pagare per accedere o diventare proprietario di un 
bene/servizio; mentre i quadranti 3 e 4 rappresentano le transazioni non mediate dal mercato 
(non-market transactions) nelle quali il consumatore può accedere o possedere la risorsa 
senza pagarne il prezzo. 
Verranno ora analizzate singolarmente le pratiche di consumo, con particolare attenzione per 
lo sharing. 
Quadrante 1 – Acquisto e baratto (Purchasing and bartering) 
L’acquisto è la forma di consumo mediata dal mercato più tradizionale e discussa, attorno alla 
quale si sviluppa tutta la letteratura di marketing management e rispetto alla quale la 
letteratura stessa differenzia tutte le altre pratiche di consumo alternative. Il consumatore 
acquista la proprietà di un bene/servizio tramite il tradizionale modello di mercato della 
domanda e dell’offerta (Belk 2010). I consumatori, quindi pagano per ottenere il valore che le 
imprese hanno creato per loro (Bagozzi, 1975). 
L’altra pratica di consumo mediata dal mercato che conduce alla proprietà è il baratto. 
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Humphrey and Hugh-Jones (1992) la definiscono come una transazione di mercato priva di 
dimensione monetaria nella quale il consumatore deve cedere un bene per ottenerne un altro 
in cambio considerato dalle parti di eguale valore. Il baratto è uno strumento di scambio molto 
semplice e antico, la cui natura dipende fortemente dal contesto nel quale avviene (Sherry, 
1990). Per esempio, nelle società capitalistiche, il baratto è culturalmente visto come non 
commerciale (Humphrey and Hugh-Jones, 1992), e solitamente alla base di mercati alternativi 
come mercatini dell’usato (Sherry, 1990) o il Burning Man festival (Kozinets, 2002). In questi 
contesti il baratto può anche essere visto come una transazione sociale piuttosto che 
commerciale (Kozinets, 2002), dato che avviene nell’ambito di relazioni consolidate e 
richiede una transazione faccia a faccia.  
Ricerche più recenti hanno, tuttavia, evidenziato esempi di baratto tra perfetti sconosciuti che 
avvengono in rete come le Bookcrossing community (Corciolani and Dalli, forthcoming), 
all’interno delle quali i membri si scambiano i libri già letti “dimenticandoli” appositamente 
in spazi pubblici. 
Quadrante 2: Noleggio (rental) 
Il noleggio è una pratica di consumo mediata dal mercato che consiste nell’accesso 
temporaneo ad una risorsa dietro il pagamento di un prezzo, tipicamente consistente in affitto, 
canone di noleggio, sottoscrizione, tassa ecc che gli permette di usufruire di determinate 
quantità di tempo di fruizione (Durgee and O’Connor, 1995; Lovelock and Gummesson, 
2004; Moeller and Wittkowski, 2010). Questa forma di acquisizione di beni/servizi si è 
sviluppata nel mercato negli ultimi dieci anni ed è un modello di consumo basato sull’accesso 
che non prevede alcun trasferimento di proprietà. Recentemente questa pratica è diventata di 
massa ed i consumatori la adottano per liberarsi dagli aspetti emotivi e sociali del consumo e 
dalle obbligazioni derivanti dalla proprietà (Bardhi and Eckhardt, 2012). 
L’accesso tramite noleggio è differente dallo sharing perché il consumatore non avverte il 
comune senso di proprietà derivante dalla condivisione di una risorsa con una comunità di 
consumo, piuttosto preferisce evitare di identificarsi sia con l’oggetto del noleggio che con gli 
altri partecipanti alla pratica di consumo (Bardhi and Eckhardt, 2012; Chen, 2009). 
Quadrante 3 – Dono (gift giving)  
Un consumatore può acquisire gratuitamente la proprietà di un bene/servizio ricevendolo in 
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dono da qualcun altro. La donazione è una pratica di consumo non mediata dal mercato, che 
segue dei rituali e delle forme precise, fortemente dipendenti dal contesto sociale nel quale 
avvengono (regali dei parenti in occasioni speciali…) (Weinberger and Wallendorf, 2012). 
Infatti, secondo Belk e Coon (1993), le comunità in cui si verificano queste pratiche si 
caratterizzano per un reciprocità incoraggiata ed una rilevante dimensione sociale, nonostante 
precedenti teorie avevano spesso descritto il gift giving come una mera attività utilitaristica 
(e.g. Belk and Coon, 1993; Sherry et al., 1993), finalizzata alla persuasione o alla costruzione 
nell’interlocutore di un opportunistico senso di reciprocità. 
Ci sono degli esempi in cui lo sharing e il gift giving si fondono, ad esempio nei prodotti 
digitali. La copia di un brano mp3 può essere donata senza che il donatore ne perda la 
proprietà e il relativo diritto a consumarlo (Giesler, 2006; Hennig-Thurau et al., 2007).  
Quadrante 4 – Condivisione (sharing) 
Secondo Belk (2010, pp. 725-726), la condivisione consiste nel possesso collettivo di una 
risorsa e susseguente uso congiunto di una risorsa in una comunità. L’oggetto di consumo, in 
virtù del fatto che può essere utilizzato da un qualsiasi membro, diventa così un bene quasi 
pubblico. Condividendo, due o più persone godono dei benefici e/o si dividono i costi relativi 
al possesso di un bene/servizio.  
Generalmente ciò comporta un’attività formalmente riconosciuta all’interno di una comunità 
di condivisione (sharing community): chi condivide è consapevole degli altri utenti e dei loro 
intenti utilitaristici. È definito, quindi, “sharing in”, la condivisione di un bene/servizio solo 
all’interno di una community ben definita in cui la condivisione stessa fa da collante tra i 
membri ed è la ragion d’essere della comunità. Viceversa, lo “sharing out” comporta 
l’occasionale accesso alla risorsa a membri estranei alla famiglia estesa. Lo sharing out, se 
ripetuto, porta allo sharing in se nuovi membri si aggiungono stabilmente alla community. 
Questo è il processo mediante il quale le p2p communities si sviluppano e producono un 
collettivo senso di appartenenza (Giesler, 2006), dato che la condivisione è strettamente legata 
al concetto di comunità, vedi Couchsurfing o P2P communities (Mathwick et al., 2007). 
Anche donazioni individuali spontanee, se replicate e distribuite attraverso una rete, cambiano 
la loro forma strutturandosi in aggregati sociali, come nel caso del bookcrossing (Dolfsma et 
al., 2009) 
Va, però, aperta una piccola parentesi per il concetto di prestito. Anche il prestito è una 
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modalità di accesso gratuita molto simile allo sharing, la differenza sta nel fatto che è 
presente una reciproca relazione tra chi dona e chi riceve, cosa che nello sharing non è 
necessariamente vera. Un’altra differenza sta nel fatto che una volta prestata, la risorsa, 
almeno temporaneamente, non è disponibile per il proprietario. Il prestito, solitamente, è su 
base gratuita ma implica una sorta di obbligazione reciproca (Marcoux, 2009), inoltre avviene 
solitamente nell’ambito di una consolidata amicizia o all’interno della rete familiare 
(Decoopman et al., 2010; Durgee and O’Connor, 1995). 
Approfondendo il discorso a riguardo della condivisione, la letteratura riguardo lo sharing 
ruota soprattutto intorno al lavoro di Giesler (2006), che, analizzando il caso Napster, 
sviluppa il concetto di “consumer gift system”, sistema nel quale lo sharing può essere visto 
come uno scambio reciproco di doni tra membri facenti parte di una comunità e per questo 
legati da relazioni sociali strutturate. Un “gift system” ha tre caratteristiche fondamentali: 
• Senso di appartenenza tra i membri della community, distinzione sociale col resto della 
società e distacco dal tradizionale sistema di mercato (Albinsson and Yasanthi Perera, 
2012) 
• Norme di reciprocità, insieme di regole e obbligazioni alla base della comunità che 
stabiliscono standard morali e di solidarietà tra i membri (Gouldner1960). In pratica il 
sistema è basato su tra obbligazioni: donare, ricevere e ricambiare (Mauss 1925) 
nonostante altri autori (Cheal, 1988; Raymond, 1999; Zeitlyn, 2003), esaminando i 
sistemi open source, notano come quest’ultimi siano forme di comune gift giving 
senza nessun obbligo di reciprocità ma con incentivi a donare di altro tipo: 
reputazione, status, autorealizzazione ecc… 
• Rituali e simbolismi. Un esempio può essere il rito di scambiarsi regali a Natale  
(Durkheim 1915/1965; Geertz 1973; Caplow (1982). 
Il Bookcrossing, ad esempio, può essere considerato l’esempio più celebre di ‘consumer gift 
system’ (Giesler, 2006). Bookcrossing è una comunità di lettori appassionati che ritengono 
che nessuna persona dovrebbe possedere dei libri dopo averli letti perché così ostacolerebbe 
la libera diffusione della cultura. Per questo i bookcrosser “abbandonano” i libri in 
determinati spazi pubblici contrassegnati sul sito (es: caffè letterali, biblioteche pubbliche, 
parchi) dove chiunque. Finito un libro, lo si registra sul sito per stamparvi un’etichetta e per 
seguirlo nei suoi “viaggi” futuri tra le mani di molteplici lettori (Dalli and Corciolani, 2008). 
Può essere definito un “consumer gift system” perché i suoi membri si auto-identificano in un 
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sistema di donazioni, percepito come differente e separato dal resto del sistema sociale 
(‘social distinctions’). I bookcrosser sviluppano particolari forme di relazioni e condividono 
rituali e simbolismi propri, come ad esempio particolari ed innovativi modi di scambiarsi i 
libri. 
Proseguendo nell’analisi del fenomeno dello sharing, Ostrom (2003) e Samuelson (1954) 
operano una distinzione tra quest’ultimi in base a due driver:  
• Rivalità, grado con il quale l’uso di un prodotto da parte di un consumatore sottrae la 
disponibilità del prodotto stesso ad altri consumatori. I membri di sistemi rivali 
competono per limitate quantità del bene condiviso. 
• Esclusività, grado col quale l’accesso al prodotto può essere ristretto ad un gruppo di 
consumatori secondo determinati criteri (membership, entry fee, particolare status 
sociale o sportivo ecc.) 
Come riportato nella tabella 2.2, i quandranti 1 e 2 si configurano, rispettivamente, come beni 
pubblici (Hardin 1968, 2007; Hudson and Jones 2005) e club goods (Heat and Fennema 1996; 
Iyengar et al 2011, Ostrom 2003) all’interno dei quali sono presenti costi di esclusione. I club 
goods, nello specifico, sono caratterizzati da criteri di esclusione perché erogati e fruiti da un 
gruppo ristretto (club) che ne condivide costi e benefici. 
Dato che il focus dell’indagine è sugli sharing system commerciali, sono più importanti nel 
presente lavoro, i quadranti 3 e 4, caratterizzati da alti liveli di rivalità. 
Tabella 2.2. Lamberton and Rose (2012) tipologie di Sharing systems 
	   18	  
 
Il quadrante 3, ovvero gli Open commercial goods sharing, sono quelle comunità di 
condivisione caratterizzate da alta rivalità ma che non sono esclusive come, ad esempio, 
Zipcar, un sistema di car sharing nel quale, virtualmente, chiunque può accedere alla flotta di 
auto ma la disponibilità delle stesse non è garantita in ogni momento perché ogni membro è 
costretto a dipendere dall’uso che ne fa il precedente utilizzatore, responsabile di restituire 
l’auto in tempo ed in condizioni accettabili. 
Infine, il quadrante 4 corrisponde ai Closed commercial goods sharing, caratterizzati da alti 
livelli sia di rivalità che di esclusività, come ad esempio le campagne frequent flyer sharing 
plan promosse dalle compagnie aeree. 
Concludendo, il risvolto commerciale che assumono le sharing communities è cruciale per 
definirle una sorta di mercato parallelo che sottrae profitti ai canali legali. 
2.3. La risposta delle aziende. 
Henning-Thureau et al. (2007) trovano evidenze di un sostanziale cannibalizzazione tra visite 
a teatro, noleggio di dvd e acquisto di dvd (300 milioni di dollari di perdite in Germania). Si 
potrebbe quindi pensare che il file sharing illegale eroda quote di fatturato anche alle aziende 
del settore discografico. 
Come evidenziato dallo studio di Giesler (2006) su Napster, questi nuovi modelli di consumo 
basati sull’accesso e non mediati dal mercato, possono essere considerati “thefth market” in 
quanto sottraggono fatturato ai mercati legali. Lo studio di Giesler (2006) è anche importante 
per definire l’emergere di Napster come il momento in cui è avvenuto il punto di rottura tra la 
visione aziendale in cui la musica è prodotto da vendere e lo sharing è un furto, e la visione 
dei consumatori che vedevano la musica come conoscenza da far circolare gratuitamente 
(Thompson 2004). 
La letteratura, per quanto riguarda l’effetto positivo o negativo che lo sharing può avere sulle 
vendite legali, è piuttosto scarna e si divide sostanzialmente in due filoni. Il primo, secondi il 
quale il file sharing ha un impatto negativo sulle vendite di musica (Liebowitz 2006; Michel 
2006; Montoro-Pons and Cuadrado-García 2006; Peitz and Waelbroeck 2004; Zentner 2006). 
Tuttavia la metodologia adottata da questi studiosi è discutibile, dato che usa come proxy la 
diffusione di internet nelle case di una data città e non controlla il file sharing a livello di 
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comportamento del consumatore con interviste individuali. Gli studiosi del secondo filone, 
invece, sostengono che non esiste alcun effetto cannibalizzazione, anzi, che il file sharing non 
ha impatto (Oberholzer-Gee and Strumpf (2005) o ha impatto positivo sulle vendite (Gopal, 
Bhattacharjee, and Sanders (2005). La motivazione addotta da tali studiosi è che il download 
illegale è una specie di sampling, dato che per i beni esperenziali non è possibile usufruire dei 
feedback di precedenti utilizzatori, la copia illegale fa da test, riduce i costi di valutazione e 
acquisto e minimizza il rischio di conseguenze negative post-acquisto. Secondo questo 
secondo filone ciò ha un effetto positivo su vendite e profitti perché un consumatore 
soddisfatto, dopo aver provato una copia pirata, è più propenso a comprare la copia originale.  
Ciononostante, dati alla mano, un’erosione delle vendite dovute ai file sharing illegale c’è1, e 
le imprese per restare competitive contro questo avversario “sommerso” devono, quindi, 
riformulare la propria offerta. 
Tuttavia, nonostante molti consumatori usufruiscano illegalmente di contenuti musicali, ci 
sono ancora fasce di mercato disposte a pagare per scaricare musica legalmente (Wade 2004) 
senza necessariamente ricorrere ad una campagna di repressione, ventilando azioni legali e 
sanzioni pecuniarie. Ne sono un esempio le imprese che, solamente migliorando la propria 
offerta, sono riuscite comunque a fare profitti catturando questa domanda, ad esempio la 
Apple con iTunes. Nello specifico, Sinha e Mandel (2008) osservano che la tendenza di un 
consumatore a ricorrere al download illegale può essere influenzata da incentivi negativi 
(rischio percepito, conseguenze legali…) che esamineremo in seguito, dalle caratteristiche del 
consumatore e da incentivi positivi, e che quest’ultimi hanno un effetto positivo sulle vendite 
molte più forte degli incentivi negativi. Le imprese devono, quindi, creare un’alternativa 
legale attraente, piuttosto che brandire l’arma delle sanzioni e della repressione legale. 
Differenziare il prodotto ed il livello di servizio, offrire differenti versioni per differenti 
mercati (Shapiro and Varian 1999, p. 53; Bakos and Brynjolfsson 1999, 2000), bundling 
strategies, sottoscrizioni mensili per download illimitati (Yahoo Music unlimited) o per 
streaming illimitato di musica (Spotify, deezer…), bootleg, rarità, raccolte live, biglietti per 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Le vendite di contenuti musicali nei soli U.S.A. declinano ad un ritmo del 7 % annuo (Connolly and Krueger 2005). Il 95 % 
dei download musicali sono illegali (Pfanner 2009) e le perdite per il settore si stimano in miliardi di dollari annui nei soli 
Stati Uniti (IFPI digital music report). Si stima che le vendite di contenuti musicali sono in drastica discesa dalla fine degli 
anni ‘90 con l’affermarsi dell’uso di programmi di file sharing (Napster, Limewire, Morpheus, uTorrent) (Connolly and 
Krueger 2005). (Liebowitz 2004; Peitz and Wael- broeck 2004). 	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concerti ed eventi dal vivo, hanno un effetto incentivante sull’acquisto legale più forte, e a 
volte meno costoso sia in termini economici sia in termini di brand reputation, rispetto a far 
partire massicce azioni legali e richieste di risarcimenti (Smith 2005). Tutte le strategie di cui 
sopra aumentano la percezione di valore dell’offerta che si traduce in un aumento della 
disponibilità a pagare per l’alternativa legale e la conseguente diminuzione di comportamenti 
pirata. Quindi, nel lungo periodo, le imprese discografiche devono puntare ad offrire ai 
consumatori feature creative e sempre più innovative per incoraggiare il download legale 
(Bhatia, Gay, and Honey 2003). iTunes ne è l’esempio principe: 25 milioni di download nel 
solo primo anno di lancio. (Wade 2004) 
Oltre alle imprese già presenti che si stanno adoperando per riconfigurarsi, la sharing 
economy ha portato alla nascita di imprese del tutto nuove, che hanno deciso di cavalcare la 
crescita di questi nuovi mercati in cui si condivide di tutto: auto, vestiti, appartamenti 
addirittura il divano di casa. Lo scopo di queste start-up è monetizzare la condivisione 
estraendo ulteriore valore da beni che l’hanno già esaurita. 
Citiamo, a titolo di esempio, il caso AirBnB, piattaforma virtuale sulla quale degli utenti 
mettono a disposizione spazio extra nelle loro abitazioni a persone che stanno cercando un 
posto dove alloggiare per brevi periodi nella maniera più flessibile ed economica possibile. 
Questa nuova realtà, nata quasi per caso, sta creando seri grattacapi al settore alberghiero 
tradizionale. 
I creatori di AirBnB decisero di creare un sito web per offrire un letto nella loro casa di San 
Francisco ai partecipanti di una locale conferenza. Considerando che l’evento avrebbe attratto 
migliaia di persone in una città con un’offerta alberghiera non altrettanto adeguata, le richieste 
non sarebbero di certo mancate. Quello che nacque come un’occasione per guadagnare un po’ 
di soldi extra da destinare  al canone d’affitto divenne un vero e proprio business. Oggi è 
possibile prenotare in modo facile ed economico, una stanza o un divano in oltre 34 mila città 
in 200 nazioni diverse.  
Tuttavia, non tutti i beni possono adattarsi alla condivisione. Occorre rispettare diversi criteri. 
Punsri Abeywickrema, ex ingegnere per Oracle e PayPal indica caratteristiche quali costo tra 
100 e 500 dollari, facilità di trasporto e utilizzo non frequente come principali parametri per 
identificare un prodotto adatto allo sharing. Gansky, a tal proposito, nella sua opera “The 
mesh” sostiene che è fondamentale che il bene in questione sia sottoutilizzato. E l’auto è il 
principale indiziato, utilizzato solo per circa il 10 % del tempo.  
	   21	  
L’emersione della sharing economy cambierà, non solo il modo di consumare ma anche il 
modo in cui le aziende di successo si struttureranno. Infatti stanno proliferando realtà 
aziendali che spingono i propri membri alla condivisione dell’auto per goderne dei benefici 
minimizzando costi e inconvenienti: Zipcar, che possiede una sua flotta e si prepara ad entrare 
in borsa, o modelli di business più efficienti come Relayriders, che non possiede una flotta 
auto ma permette ad utenti di mettere in sharing le proprie auto per altri utenti. Inoltre c’è la 
possibilità di realizzare una piccolo entrata, monetizzando I momenti in cui non si usufruisce 
dell’auto. 
In ogni caso, la sfida più delicata che le sharing business sono chiamate ad affrontare non è 
tanto assicurare la convenienza della loro offerta, dato che in ogni caso gli sharing system 
permettono l’accesso a costi minori (Sacks 2011), quanto guadagnare la fiducia dei 
consumatori, necessaria a far dormire un estraneo sul divano di casa o prestargli l’auto, il 
secondo bene più prezioso che un occidentale possiede. Per questo molti siti di sharing hanno 
dato un volto agli utenti, introdotto un sistema di feedback ed un sistema di rating per valutare 
sia lo stato delle risorse messe in comune sia gli utenti che le offrono, la community come un 
sistema autoregolato.  
Lambertone e Rose (2012) evidenziano, inoltre, che la propensione a ricorrere allo sharing 
come tutte le attività che hanno una rilevanza economica, dipende dai costi e benefici ad esso 
associati. 
Nello specifico, i costi dello sharing sono: 
• Prezzo dello sharing, quota di accesso periodico o costo della membership, qualora 
prevista. 
• Costi tecnici, ovvero costi non monetari sostenuti per imparare ad usare prodotti non 
familiari. Solitamente sono sostenuti solo una volta per I prodotti acquistati 
normalmente. Per I prodotti condivisi possono ripresentarsi ad ogni utilizzo come ad 
esempio nel car sharing: ogni volta l’utente deve imparare ad utilizzare machine a lui 
non familiari. 
• Costi di ricerca, soldi e/o sforzi cognitivi richiesti per determinare quale prodotto 
acquistare o a quale programma di sharing aderire. Nei sistemi di sharing, costi di 
ricerca addizionali possono essere sopportati dopo l’ingresso per identificare ed 
accedere alla versione appropriate del prodotto condiviso. 
Per quanto riguarda il lato dei benefici: 
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• Utilità relative alla flessibilità riguardano l’assenza di limiti di tempo e uso della 
risorsa condivisa. Quando i costi di mobilità di un individuo passano da essere fissi 
(ownership) a variabili (sharing/noleggio), quest’ultimo mette in atto decisioni più 
efficienti riguardo a quanto guidare, quanto viaggiare ecc… 
• Storage utility, il prodotto, almeno virtualmente, è sempre disponibile in stock. Ad 
esempio, in zipcars, tutto ciò è assicurato dalla disponibilità di tante location, tanti tipi 
di veicoli utilizzabili per qualsiasi scopo e in qualsiasi momento. 
• Utilità anti mercato. Guadagno psicologico del non partecipare al tradizionale 
meccanismo di mercato basato sulla domanda e offerta.. 
• Utilità sociale. Guadagno in termini di approvazione da parte di un gruppo di 
riferimento. 
Tuttavia, a concorrere alla generale attrattività dello sharing, è anche l’uso che gli altri 
membri della comunità fanno della risorsa (Coase 1960). Nei sistemi di sharing commerciali 
caratterizzati da un certo grado di rivalità (Tab 2.2. tipologie di sharing systemi: quadranti 3 e 
4), l’utilizzo della risorsa da parte di un soggetto limita la disponibilità della stessa per il resto 
della community, come avviene nel caso del car sharing, facendo percepire un senso di 
scarsità. Se l’utente teme di non poter usufruire della risorsa comune per via di qualcun altro, 
l’appeal dello sharing diminuisce. Occorre, quindi, che l’impresa comunichi ai suoi 
consumatori che tale rischio di scarsità è minimo assicurando la disponibilità del prodotto in 
qualsiasi momento. La soluzione potrebbe essere la creazione di offerte ad hoc accoppiando 
consumatori che hanno un utilizzo della risorsa complementare per tempi e costi (es: car 
sharing mamme vs professionisti, le mamme accompagnano I figli a scuola per poi lasciare 
l’auto ai  professionisti che si recano in ufficio) o combinare utenti che hanno una scarsa 
sensibilità al rischio di scarsità con utenti caratterizzati da forti picchi di domanda. 
 
2.4. Le determinanti dell’acquisto legale di contenuti musicali. 
Nella presente indagine verrà testata l’influenza che alcune variabili hanno sulla tendenza ad 
acquistare contenuti musicali tramite i canali legali. 
Sarà verificato come cambia l’atteggiamento verso il consumo legale di contenuti musicali 
quando alcuni fattori contestuali, come la disponibilità del brano/album sui circuiti P2P ed il 
loro prezzo, variano. 
Tramite un’analisi fattoriale e un’analisi di regressione logistica verrà verificato  l’eventuale 
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effetto sulla probabilità di acquistare legalmente contenuti musicali, di alcune variabili latenti 
“interne” al consumatori quali: atteggiamento anti-mercato, etica, rischio percepito, vantaggi 
economici associati al P2P, dimestichezza con i sistemi P2P ed infine il grado di sostituzione 
percepito tra copia pirata e copia legale. 
 
In primis, occorre analizzare i vantaggi economici derivanti dal download illegale. Sheenan et 
al. (2010), svolgendo un’indagine quantitativa su un campione composto dagli studenti di una 
grande università americana, osservano che l’utilità economica che si ottiene scaricando 
illegalmente, influisce sul ricorso a comportamenti pirata. Per utilità economica si intende il 
risparmio dovuto al fatto che il download pirata è un modo gratuito di appropriarsi di beni 
sovente considerati troppo costosi.  
La letteratura ha inoltre evidenziato che molti consumatori che ricorrono al p2p nutrono un 
sentimento anti-mercato. Nello specifico, questi consumatori ritengono che l’attività di 
download illegale di musica non sia dannosa per case discografiche e artisti. L’industria 
musicale e cinematografica è spesso criticata per trattare i prodotti come commerciali e non 
come arte puntando solo all’aspetto economico (Henning-Thureau et al. 2007), mentre gli 
artisti vivono, a prescindere, in una situazione di agiatezza vistosa (Sheehan & Tsao, 2009). In 
termini utilitaristici, questo atteggiamento porta un guadagno psicologico perchè il 
consumatore rinuncia a finanziare l’industria musicale (Lamberton and Rose 2012) e, 
attraverso il download illegale, si riappropria di parte dei profitti che le imprese realizzano su 
questi prodotti (Graham 2004). 
Proseguendo, se il consumatore percepisce che la copia illegale è un perfetto sostituto della 
copia originale acquistata o scaricata legalmente, ovvero fornisce la stessa utilità, aumenterà 
la frequenza e la quantità con la quale scarica contenuti pirata. (Rochelandet and Le Guel 
2005; Henning-Thureau et al. 2007). 
La sostituibilità tra copia pirata e copia originale si correla positivamente con il numero di file 
scaricati illegalmente, un suo aumentare ha quindi un effetto positivo sul ricorso al P2P. 
Verranno inoltre analizzati gli effetti che l’etica del consumatore e il grado di rischio 
percepito esercitano sul ricorso al P2P. Henning-Thureau et al. (2007) fanno rientrare etica e 
rischio percepito sotto la categoria “costi della copia illegale”. Henning-Thureau et al. (2007) 
considerano tali costi non monetari, ma di natura intangibile e transazionale, ovvero: 
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• Costi morali. Questioni etiche riguardo l’appropriazione di materiale coperto da diritto 
d’autore (Holm 2003) 
• Costi legali. Rischio di incorrere in procedimenti penali e sanzioni pecuniarie (Chiang 
and Assane 2002) 
• Costi tecnici, rischio di scaricare file errati o virus che possono compromettere il PC 
• Costi di ricerca, impegno cognitivo e temporale impiegato per cercare e scaricare 
materialmente il brano. (Rochelandet and Le Guel 2005). 
L’aumentare dei costi transazionali riduce l’attrattività della copia c.d. “pirata” e porta i 
consumatori a preferire l’acquisto su canali legali. 
La presente indagine valuterà, invece, etica e grado di rischio percepito non in termini di costi 
ma come due variabili separate 
dato che l’ipotesi di base è che il consumatore si appropria della copia illegale senza costi 
monetari.  
Lamberton e Rose (2012), effettuando un analisi di regressione per appurare quali fattori 
influenzano la probabilità, in un campione di automobilisti statunitensi, di ricorrere a forme di 
car sharing, evidenziano che la conoscenza dei meccanismi alla base del sistema di sharing ed 
esperienze precedenti in sistemi di condivisione formalmente riconosciuti, influenzano tale 
probabilità. Sarà compito del marketing rimediare ad una diffusa mancanza di conoscenza dei 
sistemi di sharing con i mezzi di comunicazione più adatti. L’attività necessaria ad apprendere 
il funzionamento del sistema p2p può anche essere vista come un costo tecnico, ovvero quel 
costo non monetario (tempo e/o sforzo cognitivo) sostenuto per capire il funzionamento dei 
programmi di file sharing ed imparare ad usarli per minimizzare i tempi (costi) di ricerca dei 
contenuti desiderati. È chiaro quindi che all’aumentare del livello di dimestichezza e della 
conoscenza di base del meccanismo P2P il consumatore sarà più propenso a scaricare musica 
illegalmente. 
Verrà, inoltre, verificato l’effetto che il capitale culturale esercita sul comportamento del 
consumatore nell’acquisto di contenuti musicali. Bourdieu (1979) ha per primo parlato di 
capitale culturale come elemento di distinzione tra classi sociali. A trasferire tale costrutto al 
campo dei consumi è stato poi Holt (1998). Le scelte di consumo che un soggetto pone in 
essere sono, per lui, guidate dal suo background culturale e dal suo livello di conoscenza 
piuttosto che dalle sue risorse finanziarie. Il capitale culturale risulta correlato al livello 
d’istruzione e alla professione dell’intervistato e dei suoi genitori, in quanto il livello di 
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istruzione è comunque in qualche modo determinato dal reddito disponibile del nucleo 
familiare, nella misura in cui esso viene impiegato ai fini dell’istruzione dei suoi componenti.  
Nella presente indagine, ai fini del calcolo del capitale culturale, viene assegnato un 
punteggio via via crescente per gradi di istruzioni e professioni più elevate secondo il 
seguente schema. 
Tab 2.3 Punteggi assegnati a titoli di studio e professioni 
Punteggio Titolo di studio Professione 
0 Nessuno Lavoro di servizio domestico (pulizie, baby-sitter, casalinga, etc.)  
1 Licenza 
elementare 
Lavoro salariato in agricoltura 
2 Licenza media 
inferiore 
Operaio non specializzato nell'industria 
3 Diploma scuola 
superiore 
Lavoro tipo bidello/a, usciere, portantino, commesso/a 
4 Laurea Operaio specializzato nell'industria 
5 Post Laurea 
(master, dottorato) 
Lavoro tipo autista, elettricista, infermiere/a specializzato/a, vigilatrice d'infanzia, cuoco/a 
6  Lavoro impiegatizio ordinario (segretaria/o, cassiere/a, dattilografo/a) 
7  Lavoro autonomo senza dipendenti (commerciante, artigiano, agricoltore) 
8  Lavoro impiegatizio di concetto (funzionario/a di banca etc) 
9  Tecnico nell'industria (progettista, programmatore, etc.) 
10  Studente/studentessa - In cerca di occupazione 
11  Insegnante 
12  Dirigente d'impresa o ente pubblico 
13  Libero professionista (medico, avvocato, architetto) 
14  Lavoro intellettuale (ricercatore, professore universitario, giornalista) 
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Una volta codificati i punteggi, viene applicata la seguente formula per ogni osservazione. 
𝐶𝑎𝑝𝑖𝑡𝑎𝑙𝑒  𝑐𝑢𝑙𝑡𝑢𝑟𝑎𝑙𝑒= 𝐺𝑟𝑎𝑑𝑜  𝑖𝑠𝑡𝑟.+𝑃𝑟𝑜𝑓𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛𝑒 2 + 𝐺𝑟𝑎𝑑𝑜  𝑖𝑠𝑡𝑟.𝑃𝑎𝑑𝑟𝑒 + 𝑃𝑟𝑜𝑓𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛𝑒  𝑝𝑎𝑑𝑟𝑒 2+ 𝐺𝑟𝑎𝑑𝑜  𝑖𝑠𝑡𝑟.𝑀𝑎𝑑𝑟𝑒 + 𝑃𝑟𝑜𝑓𝑒𝑠𝑠𝑖𝑜𝑛𝑒  𝑀𝑎𝑑𝑟𝑒 2 
Generalmente, consumatori con livelli di capitale culturale via via più alti presentano profili di 
consumo diversi da quelli con livelli più bassi, soprattutto per quanto riguarda la tendenza a consumi 
culturali (musica, letteratura) e ponendo in essere scelte di consumo più “virtuose” (attenzione 
all’ambiente, consumi equo solidali, boicottaggio di aziende che sfruttano i lavoratori o la manodopera 
infantile ecc.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Marco   29/10/13 11:14
Commenta [1]: Aggiunto	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Cap 3 - I canali legali di acquisto di contenuti musicali 
 
Nonostante l’imprese del settore discografico stimino che il 95% dei download musicali siano 
illegali (Pfanner, 2009)  e che i mancati guadagni causati dai download “pirata” si aggirino 
attorno ai 3.7 miliardi di dollari annui nei soli Stati Uniti d’America (IFPI2 Digital Music 
Report, 2013), ci sono ancora grandi masse di consumatori che acquistano legalmente la 
musica che ascoltano o che ne fruiscono utilizzando servizi streaming on demand dietro 
sottoscrizione periodica.  
La ragione di questo successo è da ricercare nella differenziazione del prodotto ”musica” che 
viene differenziato per essere destinato a differenti segmenti di mercato  (Shapiro and Varian 
1999, p. 53) tramite pacchetti o bundling strategies, particolarmente adatti agli information 
goods a zero costi marginali (Bakos and Brynjolfsson 1999, 2000).   
In pratica, ciò che permette di differenziare il prodotto “musica” sono i servizi accessori 
offerta dai distributori: possibilità di sincronizzare dispositivi mobili di una determinata marca 
o con un determinato sistema operativo (Apple, Android OS), album rari, raccolte live, alta 
qualità, il tutto condito da un interfaccia accattivante, funzionalità user friendly e 
suggerimenti personalizzati su artisti, brani egeneri basati sui precedenti acquisti (Bhatia, 
Gay, and Honey 2003; Easley, Michel, and Devaraj 2003). 
E’ ipotizzabile che i servizi web che offrono queste cose siano in grado di applicare prezzi più 
alti e ridurre i livelli di download illegali meglio dei concorrenti che non lo fanno. 
In definitiva aumentare le funzionalità di uno store musicale legale fa diminuire la tendenza 
dei consumatori a ricorrere al download illegale e potrebbe essere il motivo che spiega il 
successo di iTunes, che nel solo primo anno di lancio, con Napster in piena attività, registrò 
milioni di download. 
Lo scopo di una prima indagine qualitativa è quindi, dopo aver stimato il livello di 
coinvolgimento dei rispondenti nell’acquisto di musica, individuare quali sono i canali legali 
di acquisto di musica più utilizzati ed i motivi alla base di tale scelta.  
Ma prima di ciò occorre fornire per una rapida panoramica dei principali music store e servizi 
di streaming on demand di contenuti musicali e dei rispettivi modelli d’offerta. 
Partiamo dall’iTunes store, presenza storica nel mercato della musica digitale.  Gestito dalla 
Apple, è il negozio on-line più popolare per la vendita di musica digitale, film e video 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  2	  International	  federation	  of	  the	  Phonographic	  Industry.	  Report	  liberamente	  scaricabile	  all’indirizzo:	  http://www.ifpi.org/content/library/dmr2013.pdf	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musicali. È stato lanciato nel 2003 insieme ad iTunes, l'applicazione gratuita fornita con tutti i 
sistemi operativi Apple o scaricabile dal sito del produttore, necessaria per accedere allo store. 
Durante il solo primo anno di lancio totalizza 25 milioni di download legali (Wade 2004). 
Proseguiamo citando il Google Play Store (precedentemente denominato Android Market), 
risposta ad iTunes da parte del principale competitor, Google inc. , che nel novembre 2011 ha 
lanciato questo store virtuale di applicazioni, brani musicali, pellicole cinematografiche, libri 
e riviste online. Inizialmente destinato ai soli  dispositivi con sistema operativa Android, oggi 
permette a tutti gli utenti di tutte le piattaforme di acquistare contenuti musicali, singoli brani, 
album completi e così via. 
Di recente la schiera dei retailer di contenuti musicali è stata infoltita da Amazon Music. Nata 
nel 1995, Amazon.com è un azienda statunitense leader nel settore dello shopping online di 
prodotti fisici  nuovi e usati di ogni genere, piuttosto che per la sua partecipazione al mercato 
della musica. 
I prezzi, per i retailer appena visti, in linea generale sono sullo stesso livello: brani da 0.99  € 
a 1.29 € e album disponibili in un ventaglio di prezzi che va da 3.99 € a 14.99 € a seconda 
delle caratteristiche del prodotto: data di uscita, rarità (Es. Live/bootleg). Quello che davvero 
differenzia l’offerta dei singoli retailer sono i servizi aggiuntivi che offrono. Itunes ad 
esempio è l’unico programma con il quale è possibile sincronizzare musica, film, libri sui 
dispositivi portatili Apple. Offre una funzionalità c.d. Genius che suggerisce artisti, brani e 
album che più si adattano ai contenuti musicali che già  si possiedono. Tramite un servizio di 
Cloud computing denominato iTunes Match è possibile depositare i file musicali su una 
nuvola per poterne usufruire in qualsiasi momento su tutti i tuoi dispositivi Apple senza 
necessariamente avere una connessione internet attivata o una sincronizzazione al PC.  
Google play, dal canto suo, offre allo stesso modo contenuti personalizzati e suggerimenti, 
selezionati però in base alla cronologia di Youtube. È lo store predefinito per l’acquisto di 
musica, libri, film su dispositivi basati su Android OS. 
Amazon invece garantisce, forte della sua esperienza nello shopping di merci quasi 
ventennale, spedizioni puntuali in tutto il mondo (qualora si voglia acquistare un supporto 
fisico come un CD o un DVD) ed un servizio di pagamento tra i più sicuri ed efficienti del 
web. 
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Da citare, per completezza, la possibilità di acquistare contenuti musicali direttamente dal sito 
web dell’artista o della band. Solitamente è un canale d’acquisto marginale e sorvolabile, dato 
che sovente parliamo di artisti minori o piccole band che si autopromuovono o comunque, per 
cantanti o gruppi musicali di maggiore caratura, di rimandi ad acquistare su siti come iTunes. 
Proseguendo, particolare menzione merita il nuovo modello di fruizione di contenuti musicali 
basato sull’accesso, e pensato per contrastare più efficacemente la pirateria musicale ovvero i 
di streaming on demand di musica digitale.  
Questi servizi non offrono, come visto finora, la possibilità di acquistare contenuti musicali 
bensì l’accesso ad una miriade di canzoni stoccate su un catalogo on-line basato sulla tecnica 
del cloud computing o, volgarmente, su una “nuvola di dati”. Dietro il pagamento di una 
sottoscrizione, solitamente su base mensile, si accede a questo catalogo e, in base al tipo di 
abbonamento sottoscritto, si può usufruire del diritto di particolari feature che variano da 
fornitore a fornitore come: possibilità di ascoltare le playlist anche offline e su dispositivi 
mobili, migliore qualità audio, contenuti esclusivi, etc. 
Questo modello d’offerta supera il problema del limite fisico, caratterizzato dalla memoria 
virtuale limitata dei dispositivi di riproduzione. Ora basta una connessione ad internet e si ha 
la possibilità di accedere ad un catalogo di milioni di canzoni. 
Il modello di offerta, per la maggioranza dei retailer, si basa su diversi “livelli”: acquistando i 
pacchetti più costosi si accede a feature più interessanti. Ovviamente per invogliare il 
consumatore a testare il prodotto sono previste delle versioni di prova free. 
In queste versioni, il prezzo da pagare è l’ascolto di pubblicità, solitamente tra un brano e 
l’altro, inoltre le feature esclusive non vengono fornite e l’ascolto è ridotto ad un determinato 
ammontare di ore al termine del quale occorre sottoscrivere un pacchetto a pagamento per 
continuare ad usufruire del servizio.  
In questo business, il lato dell’offerta è molto più affollato, data la relativa giovinezza del 
settore e le opportunità di profitto inesplorate. Si prevede, infatti, l’ingresso di nuovi 
competitor e di grandi nomi del settore dell’intrattenimento. 
Il leader di mercato allo stato attuale è Spotify. Provider svedese di streaming musicale on-
demand più utilizzato, arrivato in Italia solo ad inizio 2013: offre un’applicazione desktop 
molto simile ad iTunes, un web player e un applicazione per dispositivi mobili e tablet. Si 
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distingue per un catalogo molto profondo, una radio che riproduce casualmente brani simili 
ad un artista o genere selezionato ed una sezione “Scopri”, che suggerisce, in base alle 
canzoni già inserite nelle playlist o già ascoltate, nuove uscite, concerti nelle vicinanze, artisti 
simili, album o tracce che potrebbero piacere, nonché cosa hanno condiviso i propri contatti 
Spotify.  
Esistono tre tipologie di account Spotify: Free, Unlimited e Premium. Di seguito, per una più 
facile comprensione, vengono riportate schematicamente le principali feature offerte da ogni 
pacchetto. 
Tabella 3.1 Servizi offerti da Spotify 
 Prezz
o 
Webplay
er 
Pubblici
tà 
Temp
o di 
ascolt
o 
Utilizzo 
sui 
dispositi
vi 
mobili3 
Modali
tà 
offline4 
File 
alta 
qualit
à 
Conten
uti 
esclusivi 
5 
 
Validit
à  
all’este
ro 
Spotify 
free 
Gratui
to 
Sì Si 10 ore 
al 
mese 
No No No No n/d 
Spotify 
unlimit
ed 
4,99 
€/mes
e 
Sì No Nessu
n 
limite 
No No No No n/d 
Spotify 
premiu
m 
9,99 
€/mes
e 
Sì No Nessu
n 
limite 
Si, max 1 
device 
alla volta 
Si Si Si n/d 
 
 
L’alternativa più agguerrita a Spotify è il francesce Deezer. Nato nel 2006 in Francia, è oggi 
disponibile in 160 paesi con un catalogo di circa 25 milioni di brani.  
La versione gratuita chiamata “Discovery” non obbliga all’ascolto di spot pubblicitari. I primi 
sei mesi sono totalmente gratuiti e liberi da limiti di tempo. Superato questo periodo di prova, 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  3	  Non	  è	  possibile	  utilizzarlo	  su	  più	  di	  un	  device	  alla	  volta	  4	  In	  questo	  modo	  è	  possibile	  scaricare	  i	  brani	  della	  playlist	  sul	  dispositivo	  in	  questione	  per	  ascoltarli	  quando	  non	  disponibile	  una	  connessione	  internet.	  Tuttavia	  non	  è	  un	  vero	  e	  proprio	  download,	  i	  brani	  non	  entrano	  fisicamente	  nella	  disponibilità	  dell’utente,	  non	  è	  possibile	   masterizzarli	   o	   trasferirli	   ad	   altri	   o	   su	   altri	   dispositivi	   ed	   una	   volta	   cessato	  l’abbonamento,	  cessano	  di	  essere	  disponibili	  offline.	  5	  Biglietti	  per	  eventi	  live,	  rarità,	  bootleg,	  album	  in	  anteprima.	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il software smette di riprodurre musica dopo 2 ore di ascolto mensili se non si sottoscrive un 
abbonamento a pagamento. 
Nonostante un’interfaccia ricercata, una radio accurata, graziose app ed un catalogo profondo, 
la sua più grande pecca è che non ha un applicazione desktop ma solo un web player in-
browser.  
Esistono tre tipi di account Deezer 
 
Tabella 3.2 Servizi offerta da Deezer 
 Prezzo Webplayer Pubblicità Tempo 
di 
ascolto 
Utilizzo 
sui 
dispositivi 
mobili6 
Modalità 
offline 
File 
alta 
qualità 
Contenuti 
esclusivi7 
Validità  
all’estero 
Deezer 
Discovery 
Gratiuito Sì No Nessun 
limite 
primi 6 
mesi. 
Poi 2 
ore al 
mese 
No No No No No 
Deezer 
Premium 
4,99 
€/mese 
Sì No Nessun 
limite 
No No Si Si Si 
Deezer 
Premium 
+ 
9,99 
€/mese 
Sì No Nessun 
limite 
Si, 3 device Si Si Si Si 
 
Un gradino più in basso si posiziona Google Play All Access Music, creazione dell’omonimo 
colosso dell’informatica da cui prende il nome. Al prezzo di 9.99 € al mese, è possibile 
usufruire di questo servizio di streaming integrato allo store Google e progettato per essere 
Android friendly. Tuttavia non è presente un abbonamento a prezzi “intermedi”, come per gli 
altri servizi e rispetto ai competitor non offre niente che non abbiamo già visto. 
A ruota segue Rhapsody. Dietro questo provider di streaming si cela il marchio che diede il 
via alla pirateria digitale, Napster. 
Disponibile da poco anche in Italia, punta tutto su un catalogo di 16 milioni di brani, un 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  6	  È	  possibile	  registrare	  al	  massimo	  tre	  device	  7	  Biglietti	  per	  eventi	  live,	  rarità,	  bootleg,	  album	  in	  anteprima	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marchio storico e affascinante e radio personalizzate in base ai gusti. Interaccia e feature 
offerte sono sommariamente sulla stessa falsariga dei competitors. 
La strategia di offerta è molto simile a quella dei colleghi più famosi, eccezion fatta per i 
prezzi leggermente più alti. 
 
Tabella 3.3 Servizi offerti da Rhapsody. 
 Prezzo Webplayer Pubblicità Tempo 
di 
ascolto 
Utilizzo 
sui 
dispositivi 
mobili 
Modalità 
offline 
File 
alta 
qualità 
Contenuti 
esclusivi8 
Validità  
all’estero 
Rhapsody 
free 
Gratuito Sì No 14 gg Si No No N/d	   N/d	  
Rhapsody 
Premium 
9,90 
€/mese 
Sì No Nessun 
limite 
Sì, 1 device Sì Si N/d	   N/d	  
Rhapsody 
Premium 
plus 
14,90 
€/mese 
Sì No Nessun 
limite 
Si, 3 device Si Si N/d	   N/d	  
 
 
Anche i  colossi dell’informatica Microsoft ed Apple si sono lanciati o stanno per farlo nel 
settore del music streaming on demand, ma con offerte sostanzialmente diverse. 
 
Microsoft, dopo aver abbandonato l’esperimento Zune, ha deciso di puntare tutto sulla sua 
nuova consolle d’intrattenimento Xbox 360, sfruttandone il marchio per offrire un’esperienza 
di streaming musicale detta XBox Music,  perfettamente integrata con  Windows 8, Windows 
phone e Tablet Windows surface. Oltre 30 milioni di brani disponibili in Italia ed in altri 21 
paesi. L’offerta in questo caso, a differenza di Spotify, Deezer e Google, è destinata 
esclusivamente ai possessori dei device elencati precedentemente. 
 
 
 
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  8	  Biglietti	  per	  eventi	  live,	  rarità,	  bootleg,	  album	  in	  anteprima	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Tabella 3.4. Servizi offerti da Xbox Music 
 Prezzo Webplayer Pubblicità Tempo 
di 
ascolto 
Utilizzo 
sui 
dispositivi 
mobili 
Modalità 
offline 
File 
alta 
qualità 
Contenuti 
esclusivi9 
Validità  
all’estero 
Free10 Gratuito No No 6 mesi. 
30 
secondi 
di 
anteprima 
di alcuni 
brani 
campione 
No No N/d	   N/d	   N/d	  
Xbox 
music 
pass11 
9,99$/mese 
99,99 
$/anno 
No No Nessun 
limite 
No Sì, 
download 
di copie 
DRM12 
N/d	   N/d	   N/d	  
 
Citiamo, per completezza, anche i servizi offerti dai due colossi americani Amazon ed Apple, 
anche se non sono propriamente servizi di streaming on demand di musica quanto cloud 
musicali. 
La Apple ha annunciato che in occasione del lancio di iOS7, introdurrà il servizio iTunes 
Radio inizialmente solo negli Stati Uniti. Fondamentalmente l’offerta base è quella di 
una radio personalizzata che riproduce brani casualmente, a partire da una canzone, un 
genere, un artista indicati dall’utente, proprio come già fanno Pandora e Last.FM, il tutto 
integrato con i dispositivi Apple: iPhone, iPad, Mac e Apple TV. 
Sottoscrivendo invece iTunes Match a 24,99 $ all’anno, si ha la possibilità di caricare la 
propria libreria di brani sull’iCloud dando la possibilità di riprodurli su un massimo di 10 
dispotivi mobili Apple che supportano l’applicazione, senza pubblicità e senza bisogno di una 
connessione ad internet. 
È possibile sincronizzare sulla nuvola solo i brani della nostra libreria che sono presenti 
sull’iTunes store, ma data la vastità del catalogo offerto da Apple (oltre 26 milioni di brani) il 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  9	  Biglietti	  per	  eventi	  live,	  rarità,	  bootleg,	  album	  in	  anteprima	  10	  Disponibile	   in	   soli	  15	  paesi	   e	   solo	   su	  PC	  windows	  8	  e	  dispositivi	  Windows	  Runtime	  (RT).	  11	  Disponibile	  su	  PC	  windows	  8,	  dispositivi	  Windows	  Runtime	  (RT),	  Windows	  phone	  ed	  Xbox	  360.	  12	  Digital	  Rights	  Management	  (DRM)	  file	  audio	  o	  video	  criptati	   in	  modo	  da	   limitarne	   la	  diffusione	  e	  tutelare	  il	  diritto	  d’autore	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rischio di non trovare il nostro artista preferito è trascurabile. Inoltre i brani vengono caricati 
in alta qualità e senza DRM, anche se nella nostra libreria erano di qualità inferiore. 
Amazon, allo stesso modo, offre un servizio di stoccaggio su cloud di brani precedentemente 
acquistati nell’Amazon store o importati dal nostro PC. 
Tutti i brani e gli album MP3 acquistati su Amazon ed i primi 250 importati dal tuo PC 
provenienti da altre fonti, verranno archiviati automaticamente e gratuitamente sull’Amazon 
Cloud Player. Questo servizio permettere il download e la riproduzione di tutti i brani MP3 
archiviati in qualsiasi momento, sul browser, e su dispositivi mobili Android ed Apple. 
Per importare più di 250 brani e solo fino a 250.000 tracce, è necessario pagare una quota 
annuale di 24 €. 
 
3.1. Indagine qualitativa preliminare. 
 
Questa indagine qualitativa preliminare sui consumi di contenuti musicali ha l’obiettivo di 
capire orientativamente quali sono i canali legali di acquisto di musica più utilizzati. 
Inoltre l’indagine punta a verificare se è possibile dare una stima del livello di coinvolgimento 
del rispondente nell'acquisto di musica e se c'è una relazione tra quest'ultimo, il canale che ha 
scelto per acquistare contenuti musicali e le motivazioni di base che spingono a preferire un 
canale d'acquisto piuttosto che un altro. 
Sono state raccolte 125 osservazioni tramite questionari on-line auto-somministrati. Hanno 
risposto 95 uomini e 20 donne con un tasso di questionari completati pari all’ 89,6 %. 
Figura 3.5. Distribuzione demografica campione: Sesso 
 
Il range d’età più interessato, dato anche l’oggetto dell’analisi, è stata la fascia 21-25, la 
maggior parte dei quali con alti livelli di istruzione.  
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Figura 3.6 Distribuzione demografica campione: Età 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 3.7 Distribuzione demografica campione: Titolo di studio del soggetto intervistato 
 
 
Riportiamo ora brevemente l’analisi dei risultati per singola domanda. 
DOMANDA 1: Con quale frequenza ascolti musica nell’arco di un mese? 
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Figura 3.8 Risultati Domanda 1 
 
 
 
Questa domanda conferma l’intenzione iniziale di voler intervistare un campione di persone 
accomunate da un elevato ascolto di musica e per questo, presumibilmente, maggiormente 
coinvolte nei processi di acquisto di contenuti musicali. Come si può notare dai risultati, ben 
il 73,6 % dei soggetti intervistati dichiara di ascoltare musica quotidianamente, inoltre un 
altro 20,8 % afferma di farlo più volte a settimana. Solo il 4 %  del campione ha dichiarato di 
ascoltare musica solo una volta e settimana e solo l’1,6 % ha dichiarato di non saperlo 
quantificare. 
 
DOMANDA 2: Qual è il principale terminale che utilizzi per ascoltare musica? Indicare al 
massimo 2 preferenze. 
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Figura 3.9 Risultati domanda 2 
 
 
Il PC portatile risulta essere il principale device di riproduzione di contenuti digitali con oltre 
la metà delle preferenze (54,4 %). Seguono a ruota smartphones (36,8 %) e riproduttori 
portatili MP3 (34,4 %). E’ interessante confrontare questi ultimi due risultati dato che tali 
strumenti potrebbero essere visti come tra loro esclusivi. Considerando che i moderni 
smartphones hanno incorporata la funzione di riproduzione musicale già da qualche anno, ci 
si poteva aspettare un maggior effetto di cannibalizzazione di un device sull’altro. Buona 
percentuale di preferenze viene raccolta dai desktop PC (31,2 %).  
Fanalini di coda risultano gli Hi-Fi (13,6 %), soppiantati dai meno costosi e più versatili PC, 
ed i tablet (4,8 %), non considerati ancora come device preferito, nonostante il connubio tra 
funzionalità e peso che gli permise di erodere importanti quote di mercato ai Netbook. 
A sorpresa nella categoria altro (8,8 %) che pure raccoglie una percentuale superiore ai tablet 
e quasi pari agli Hi-Fi , gli intervistati hanno eletto ad outsider l’autoradio. Opzione 
trascurabile ai fini della nostra indagine. 
 
Grafico 3.10 Principale terminale di riproduzione musicale 
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DOMANDA 3: Considerando il tuo rapporto con la musica, indica il grado di accordo o 
disaccordo con le seguenti affermazioni, utilizzando una scala che va da “1” 
COMPLETAMENTE IN DISACCORDO a “5” COMPLETAMENTE D’ACCORDO. 
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Figura 3.11 Rapporto con il prodotto “musica” 
 
 
 
Le risposte a questo quesito possono dare una stima di come il consumatore percepisce il suo 
rapporto con il prodotto “musica” a livello affettivo/emozionale e quindi stimare 
indirettamente il suo atteggiamento verso l’oggetto. Assegnando valori da 1 a 5 in 
proporzione al grado di accordo/disaccordo verso determinate affermazioni, notiamo che, 
eccezion fatta per “Identificazione” e “influenza sullo stile di vita”, le medie delle risposte 
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degli intervistati registrano valori sopra il tre, come si evince dal grafico a barre 3.12, che 
riporta i valori medi di riga. 
 
Grafico 3.12 Rapporto con il prodotto “musica” espresso in valori medi. 
 
È possibile affermare che, in linea generale, il panel di consumatori intervistato nutre nei 
confronti del prodotto musica discreto interesse ed un atteggiamento positivo nei confronti dei 
contenuti musicali. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	   42	  
DOMANDA 4: Indica quanta importanza attribuisci alle seguenti attività. Utilizzare una scala 
da 1 (Per nulla importante) a 4 (Molto importanti). 
Figura 3.13 Risultati domanda 4 
 
 
 
Viene poi chiesto all’intervistato quanto ritiene importante una serie di attività correlate alla 
musica, in particolare l’acquisto legale di brani e album e la fruizione di musica on demand in 
streaming, maggiormente interessanti considerando gli obiettivi dell’indagine. L’obiettivo del 
quesito è quello di fornire una stima sul livello di coinvolgimento dei consumatori nel 
processo di acquisto e fruizione di contenuti musicali. 
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Grafico 3.14 Importanza attività collegate alla musica 
 
 
Come si vede dal grafico 3.14 si è proceduto a calcolare una media ponderata dei punteggi 
delle risposte cercando di stabilire in via generale quale attività è considerata più importante 
per i soggetti intervistati. Assumendo che “Per nulla importante” partecipa alla media 
ponderata per 0, e che “Molto importante” partecipi alla media ponderata per 4, il risultato è 
che la partecipazione a concerti o eventi musicali dal vivo a pagamento e l’utilizzo dei servizi 
in streaming sono più importanti  della ricerca attiva delle informazioni e sull’acquisto stesso 
di contenuti musicali. Ciò potrebbero essere spiegato dal fatto che la partecipazioni ad eventi 
musicali è legata maggiormente a componenti affettive-emozionali e l’utilizzo di servizi di 
streaming è ritenuto importante grazie all’elevato grado di personalizzazione del servizio 
stesso e dalla possibilità di accedere ad assortimenti tendenti a più infinito con costi ridotti. 
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DOMANDA 5: Tra le seguenti opzioni, indica la modalità principale tramite la quale acquisti 
contenuti musicali. N.B. Per i servizi di streaming musicale non sono da considerarsi 
accettabili le versioni gratuite o le versioni di prova. 
 
Figura 3.15 Risultati domanda 5 
 
 
Viene chiesto ai soggetti intervistati di indicare la modalità principale usata per acquistare 
legalmente brani ed album musicali dandogli la possibilità di esprimere due preferenze. Il 
negozio tradizionale di dischi risulta il canale più  gettonato con il 28,3 % delle preferenze. 
Seguito a ruota dal principale retailer di musica on-line iTunes (27,5 %) e dai negozi della 
grande distribuzione (26,7 %). 
Lo streaming on demand registra una percentuale inferiore, il 20, 8 %, probabilmente a causa 
del lancio tardivo nel nostro paese13 o per il fatto che l’Italia non si è mai contraddistinta per 
la velocità di adozione delle innovazioni, soprattutto in campo tecnologico-informatico. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  13	  Ad	  esempio	  Spotify	  era	  già	  presente	  sui	  mercati	  esteri	   (USA,	  UK,	  Spagna…)	  prima	  di	  esser	  lanciato	  in	  Italia.	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Fanalini di coda troviamo Amazon (15 %) ed il sito web dell’artista o del gruppo (11,7 %). 
Da registrare un 12,5 % di soggetti che hanno scelto “Altro” dichiarando che non acquistano 
affatto musica. 
Grafico 3.16 Principale canale d’acquisto 
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DOMANDA 6. Indica con quale frequenza utilizzi le seguenti modalità di acquisto. 
 
Figura 3.17 Risultati domanda 6 
 
 
Gli intervistati vengono quindi chiamati a quantificare la frequenza con la quale utilizzano i 
canali di acquisto “legali” di contenuti musicali, avendo accuratamente omesso le pratiche 
illegali di P2P e file sharing. 
Salta subito all’occhio che, nonostante la gran parte degli intervistati abbia dichiarato 
inizialmente di ascoltare musica, la gran parte di loro ha risposto a questa domanda dicendo 
che ricorre saltuariamente o non ricorre affatto ai principali canali legali di vendita di 
materiale musicale.  
 
 
 
 
 
 
 
 
	   47	  
Grafico 3.18 Frequenza di utilizzo iTunes 
 
 
Grafico 3.19 Frequenza di utilizzo Servizi Streaming 
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Grafico 3.20 Frequenza utilizzo “Negozi tradizionali di dischi” 
 
 
 
Grafico 3.21 Frequenza utilizzo sito web dell’artista o del gruppo 
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Grafico 3.22 Frequenza utilizzo negozi della grande distribuzione 
 
 
Grafico 3.23 Frequenza di utilizzo Amazon 
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DOMANDA 7: Per quali motivi utilizzi le seguenti modalità di acquisto di musica. 
 
Figura 3.24 Risultati domanda 7 
 
 
Viene poi chiesto, ma ciò acquista rilievo puramente statistico dato l’esito della domanda 
precedente, quali sono i motivi per i quali un canale di acquisto viene preferito ad un altro. 
Le motivazioni suggerite al rispondente sono: “Convenienza di prezzo”, “Qualità”, “Vastità 
della scelta”, “Consulenza del personale”, “Esperienze positive di altri utilizzatori”, 
“Sicurezza dei pagamenti”, “Consegna a domicilio”, e “Non ho accesso ad altre modalità”. 
Di seguito riportiamo i risultati divisi per canale distributivo. 
Ne riportiamo il conteggio perché la percentuale di riga, a differenza del caso precedente, 
sarebbe fuorviante data la possibilità di ogni intervistato di poter inserire più di una 
preferenza. 
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Grafico 3.25 Motivazioni uso iTunes 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafico 3.26 Motivazioni uso servizi streaming 
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Grafico 3.27 Motivazioni uso Negozi tradizionali di dischi 
 
 
Grafico 3.28 Motivazioni uso Sito web dell’artista 
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Grafico 3.29 Motivazioni uso negozi della GD 
 
 
Grafico 3.30 Motivazioni uso Amazon 
 
 
Dopo aver analizzato per ogni singolo canale quali sono i motivi che più pesano nella scelta di 
quest’ultimo, procediamo a calcolare i totali di colonna, ovvero quante preferenze sono state 
espresse per un driver in termini assoluti. 
L’obiettivo è capire quali sono i driver più importanti che guidano la scelta dei soggetti 
intervistati verso una modalità di acquisto anziché verso un’altra. 
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Grafico 3.31 Principali driver della scelta del canale 
 
Convenienza, vastità della scelta e qualità sono le motivazioni principali che spingono gli 
intervistati a preferire determinate modalità di acquisizione e fruizione di contenuti musicali. 
La consulenza del personale e le esperienze positive di altri utilizzatori rivestono importanza 
marginale, spiegabili ipoteticamente con l’evoluzione di forme moderne di acquisto self-
service per i primi e l’affermarsi della personalizzazione dell’offerta per i secondi 
Infine, per cercare di capire se a maggior grado di coinvolgimento nell’acquisto di singoli 
brani i soggetti intervistati tendono a preferire altre forme di acquisto, viene utilizzato lo 
strumento Tabella Pivot, incrociando le variabili “Importanza acquisto dei singoli brani” e 
“Canale di acquisto preferito” . 
Calcoliamo poi le percentuali di riga per capire quale canale scelgono maggiormente gli S.I. 
in relazione al loro grado di coinvolgimento nell’acquisto di singoli brani. 
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Tabella 3.32 “Importanza acquisto singoli brani” VS “Principale canale d’acquisto” 
	  
iTunes	  
Servizi	  
streaming	  
Negozi	  
tradizionali	  
Sito	  
web	  
artista	   GD	   Amazon	   Altro	   %	  riga	  
Per	  nulla	  
importante	   7.04	   12.68	   30.99	   5.63	   22.54	   12.68	   8.45	   100.00	  
Poco	  
importante	   27.12	   15.25	   13.56	   5.08	   18.64	   10.17	   10.17	   100.00	  
Abbastanza	  
importante	   27.59	   13.79	   13.79	   17.24	   13.79	   10.34	   3.45	   100.00	  
Molto	  
importante	   33.33	   25.00	   0.00	   16.67	   8.33	   0.00	   16.67	   100.00	  
 
Per i soggetti che non attribuiscono importanza all’acquisto di singoli brani, i canali preferiti 
sono quelli  c.d. “fisici” ovvero negozi tradizionali (30,99 %) e negozi della grande 
distribuzione (22,54%). Per livelli di coinvolgimento sempre crescenti iTunes inizia a salire 
alla ribalta. Scelta principale del 27 % degli intervistati che ritengono l’acquisto di singoli 
brani poco importante e stessa percentuale di quelli che lo ritengono abbastanza importante. 
iTunes è infine scelto dal 33,33 % dei soggetti che ritengono l’acquisto di singoli brani molto 
importante. 
 Solo per i soggetti per i quali l’acquisto di singoli brani è molto importante, i servizi in 
streaming acquistano una fetta di preferenze importanti (25 %). Forse è sintomo di una 
relazione tra grado di coinvolgimento e salienza di caratteristiche pioneristiche e di sensibilità 
all’innovazione tecnologica. 
La stessa operazione viene ripetuta filtrando i dati per la variabile “Età = 21-25 
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Tabella 3.33 “Importanza acquisto singoli brani” VS “Principale canale d’acquisto” filtrata per età 
Età	  21-­‐25	  
iTunes	  
Servizi	  
streaming	  
Negozi	  
tradizionali	  
Sito	  web	  
artista	   GD	   Amazon	   Altro	  
%	  
riga	  
Per	  nulla	  
importante	   11.76	   11.76	   26.47	   5.88	   20.59	   14.71	   8.82	   100	  
Poco	  
importante	   33.33	   11.11	   16.67	   5.56	   22.22	   8.33	   2.78	   100	  
Abbastanza	  
importante	   33.33	   11.11	   22.22	   22.22	   0.00	   0.00	   11.11	   100	  
Molto	  
importante	   20.00	   40.00	   0.00	   20.00	   0.00	   0.00	   20.00	   100	  
 
Anche qui per i soggetti intervistati totalmente disinteressati all’acquisto di singoli brani i 
canali c.d. “fisici”, Negozi tradizionali (26,47 %) e Negozi della grande distribuzione (20,59 
%) restano i preferiti. Non è l’età che spiega la tendenza a snobbare i canali di vendita online 
per bassi livelli di coinvolgimento. 
Per i consumatori che attribuiscono importanza medio-bassa all’acquisto di singoli brani il 
dato non cambia. È sempre iTunes il canale di vendita preferito con il 33 % delle preferenze 
in entrambi i casi. I consumatori che ritengono di fondamentale importanza l’acquisto di 
singoli brani, i servizi streaming salgono in testa confermando che l’ipotesi fatta 
precedentemente assume ancora più valore se riferita a consumatori ancora più giovani e 
caratterizzati da maggior variety seeking nell’offerta e apertura alle novità 
Successivamente la stessa operazione viene ripetuta per capire su quale canale si orientano gli 
intervistati in base al grado di importanza che attribuiscono all’acquisto di album completi. 
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Tabella 3.34 “Importanza acquisto album completi” VS “Principale canale d’acquisto” 
	  
iTunes	  
Servizi	  
streaming	  
Negozi	  
tradizionali	  
Sito	  web	  
artista	   GD	   Amazon	   Altro	  
%	  
riga	  
Per	  nulla	  
importante	   25.53	   19.15	   17.02	   4.26	   8.51	   8.51	   17.02	   100	  
Poco	  
importante	   18.18	   15.91	   13.64	   9.09	   25.00	   6.82	   11.36	   100	  
Abbastanza	  
importante	   17.54	   14.04	   21.05	   8.77	   22.81	   12.28	   3.51	   100	  
Molto	  
importante	   13.04	   4.35	   34.78	   13.04	   17.39	   17.39	   0.00	   100	  
 
Per l’acquisto di album completi sono ancora una volta preferiti, eccetto per i soggetti a scarso 
coinvolgimento, i canali “fisici” ovvero grande distribuzione e negozi di dischi tradizionali. 
Questo dato potrebbe essere spiegato dalle caratteristiche intrinseche del prodotto “album 
musicale”. Quest’ultimo è un bene con una dimensione fisica importante, il cui possesso 
anche materiale contribuisce a spiegare il grado di soddisfazione. In pratica i consumatori di 
musica, a maggior ragione collezionisti o fan accaniti, preferiscono possedere un album 
completo di custodia, copertina, libretto… piuttosto che avere una cartella virtuale riempita di 
file.  
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Infine filtriamo tale relazione per la variabile “Età=21-25” 
Tabella 3.35 “Importanza acquisto album completi” VS “Principale canale d’acquisto” filtrata per 
età 
Età	  21-­‐25	  
iTunes	  
Servizi	  
streaming	  
Negozi	  
tradizionali	  
Sito	  web	  
artista	   GD	   Amazon	   Altro	  
%	  
riga	  
Per	  nulla	  
importante	   31.03	   20.69	   13.79	   6.90	   6.90	   6.90	   13.79	   100	  
Poco	  
importante	   28.00	   16.00	   8.00	   16.00	   20.00	   4.00	   8.00	   100	  
Abbastanza	  
importante	   9.09	   0.00	   40.91	   4.55	   31.82	   13.64	   0.00	   100	  
Molto	  
importante	   25.00	   12.50	   25.00	   0.00	   12.50	   25.00	   0.00	   100	  
 
I Risultati per le coorti di età più giovane cambiano sensibilmente con iTunes che erode 
percentuali importanti ai canali di distribuzione fisica. 
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Cap. 4 – Driver dell’acquisto legale di contenuti musicali: analisi fattoriale 
e regressione lineare logistica. 
 
In questo capitolo verrà effettuata una prima analisi descrittiva tramite tabelle di contingenza 
e relativi test del chi-quadrato di Pearson per verificare ex ante, a livello descrittivo se prezzo 
dell’album, prezzo del brano e disponibilità di tecnologie P2P esercitano un’influenza 
statisticamente significativa sul comportamento del consumatore. 
Successivamente, verrà svolta l’analisi fattoriale per verificare se le risposte degli intervistati 
possono far supporre l’esistenza di variabili latenti che influenzano il ricorso a download 
illegali quali: dimestichezza con i sistemi P2P, rischio percepito, sostituibilità percepita, 
atteggiamento antimercato, etica e vantaggi economici percepiti. Verrà poi verificata 
l’affidabilità di tali costrutti tramite il test di Cronbach. 
Infine, verrà condotta un’analisi di regressione logistica per quantificare l’effetto di tali fattori 
sulla probabilità di acquistare legalmente contenuti musicali. 
 
4.1 Metodo d’indagine e variabili 
L’indagine viene svolta su un campione di 352 intervistati, con un tasso di risposta del 77 %, 
distribuendo un questionario autosomministrato e anonimo nelle aule universitarie e nei 
forum virtuali degli studenti dell’UNIPI. 
Tab i.i. Distribuzione classi d’età 
Classi d'età % 
17-25 74 
26-30 20 
>31 6 
  100 
 
Come si può notare dalla tabella i.i. e dal grafico i.i., il 74 % del campione è composto da persone tra i 
17 ed i 25 anni d’età. 
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Per quanto riguarda le professioni (i.i.), l’84 % del campione è composto da studenti, di cui l’83 % ha 
tra i 17 ed i 25 anni (tab. i.i., grafico i.i.). 
Grafico i.i. Distribuzione professioni 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tab. i.i. Distribuzione studenti per classe d’età 
Classi d'età % Studenti 
17-25 83 
26-30 16 
>31 1 
  100 
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Grafico i.i. Distribuzione studenti per classe d’età 
 
 
 
 
 
 
 
La scelta di non coinvolgere maggiormente altre fasce d’età risiede nel fatto che gli studenti 
universitari costituiscono la più importante fetta di mercato per le case discografiche: hanno 
un’elevata disponibilità di tempo libero, accedono più facilmente alla banda larga, utilizzano i 
contenuti musicali come uno dei mezzi di identificazione in gruppi sociali, sono 
maggiormente propensi alla ricerca di novità e varietà, presentano un elevato livello di 
coinvolgimento nel prodotto musica ed hanno una minore avversione al rischio, che, unita alle 
scarse risorse economiche, porta più probabilmente verso download “pirata”. 
A nessun intervistato sono stati richiesti dati sensibili (nome, cognome, e-mail, numero di 
telefono) dato che il questionario, in alcune sue parti, pone delle domande riguardo un’attività 
perseguibile penalmente quale il download illegale di contenuti musicali. Tale misura è stata 
presa per evitare il c.d. effetto di distorsione da desiderabilità sociale, a causa del quale 
l’intervistato risponde non in base alle sue convinzioni ma in base a quelle che ritiene 
socialmente accettabili. 
Il campione, infine, è composto per il 48 % da uomini e per il 52 % da donne, e la maggior 
parte degli intervistati possiede un diploma o una laurea (grafico i.i.). 
Grafico i.i. Distribuzione titoli di studio 
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In primo luogo, tramite due domande a risposta multipla, si cerca di osservare la tendenza del 
consumatore ad acquistare musica legalmente quando alcuni fattori contestuali cambiano. 
Cosa fa il consumatore se il brano/album è disponibile sui circuiti P2P? E cosa fa il 
consumatore quando, invece, quello stesso brano/album non è disponibile sui circuiti pirata? 
Infine, le sue risposte a questi due quesiti cambiano se il prezzo dell’alternativa legale è 
inferiore alla media di mercato? 
Per ottenere risposte il più possibile precise ed evitare che l’intervistato capisca la logica alla 
base del questionario, è stata creata una logica di selezione casuale delle domande che 
indirizza, sia nel caso del brano che in quello dell’album, ad una sola combinazione di 
“disponibilità P2P” e “livello dei prezzi (medio/inferiore)”. 
Grafico 4.1  Logica di assegnazione alle domande. 
 
 
 
 
 
 
Questa logica di assegnazione permette la codifica delle seguenti variabili: 
• “Disponibilità P2P” (dispP2P), variabile dummy che assume valore 1 quando 
l’intervistato si trova a rispondere ad un quesito che non prevede la presenza del 
brano/album sui circuiti P2P, e valore 0 quando invece la prevede. 
• “Prezzo del Brano” (PrezzoBrano), variabile dummy che assume valore 1 quando il 
prezzo del brano è in linea con la media di mercato, e valore 0 quando è inferiore a 
quest’ultima. 
-­‐	  Disponibilità 
P2P: Sì 
- Prezzo Medio 
-­‐	  Disponibilità 
P2P: Sì 
- Prezzo inferiore 
- Disponibilità 
P2P: NO 
- Prezzo Medio 
- Disponibilità 
P2P: NO 
- Prezzo inferiore 
Album 
-­‐	  Disponibilità 
P2P: Sì 
- Prezzo Medio 
-­‐	  Disponibilità 
P2P: Sì 
- Prezzo inferiore 
- Disponibilità 
P2P: NO 
- Prezzo Medio 
- Disponibilità 
P2P: NO 
- Prezzo inferiore 
Brano 
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• “Prezzo dell’album” (PrezzoAlbum), variabile dummy che assume valore 1 quando il 
prezzo dell’album è in linea con la media di mercato, e valore 0 quando è inferiore a 
quest’ultima. 
• “Playmusic”, variabile dummy che assume valore 1 quando l’intervistato dichiara che, 
in relazione all’acquisto di un qualsiasi contenuto musicale, preferisce il download 
legale, 0 in tutti gli altri casi, quando opta per qualunque altro canale di acquisizione 
(negozio tradizionale, sistema P2P o altri canali indicati dall’intervistato). 
• “PlaymusicBrano”, variabile dummy che assume valore 1 quando l’intervistato 
dichiara che, in relazione all’acquisto di un brano, preferisce il download legale, 0 in 
tutti gli altri casi, quando opta per qualunque altro canale di acquisizione 
• “PlaymusicAlbum”, variabile dummy che assume valore 1 quando l’intervistato 
dichiara che, in relazione all’acquisto di un album, preferisce il download legale, 0 in 
tutti gli altri casi, quando opta per qualunque altro canale di acquisizione 
 
Successivamente, l’intervistato è chiamato ad esprimere il suo grado di accordo/disaccordo 
rispetto a determinate affermazioni. L’obiettivo è, tramite l’utilizzo di alcune scale di Likert, 
far emergere determinati fattori o atteggiamenti latenti esposti brevemente nella tabella 4.2. 
L’ordine di risposta col quale vengono presentati gli item è casuale, affinchè risulti limitata la 
capacità dell’intervistato di capire la logica di aggregazione degli item, con conseguente 
pericolo di distorsione delle risposte. 
Tab 4.2 Costrutti e misure 
Costrutti Misure 
Vantaggi 
economici 
percepiti 
• La musica costa troppo 
• La mia disponibilità economica non mi permette di spendere soldi per acquistare musica 
Atteggiamento 
anti-mercato 
• Non ho problemi ad usare sistemi P2P perché credo che i guadagni dell'industria musicale siano già molto 
alti.  
• Scaricare contenuti musicali con il sistema P2P consente di riottenere un po' dei profitti guadagnati dalle 
aziende dell'industria musicale 
• Ottenere copie di brani/album musicali tramite sistemi P2P senza pagarne il prezzo permette di sottrarre dei 
soldi alle case discografiche 
Dimestichezza • Conosco il funzionamento della tecnologia alla base del P2P 
• Non conosco il funzionamento della tecnologia alla base dei sistemi P2P 
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• Ho dimestichezza con i programmi di P2P 
Sostituibilità 
percepita 
• I brani/album scaricati col P2P e gli originali che si acquistano legalmente sono la stessa cosa 
• La copia di un brano/album scaricata mediante sistemi P2P può essere considerata un perfetto sostituto 
dell'originale acquistato legalmente o ascoltato tramite servizi di streaming musicale 
• Non faccio molta differenza tra un brano/album scaricato con sistemi P2P e un brano/album acquistato 
legalmente 
Rischio • Frequentemente, chi utilizza sistemi P2P viene perseguito legalmente 
• Il pericolo di incorrere in qualche sanzione per aver scaricato musica tramite sistemi P2P illegali è alto 
• Dal punto di vista legale, la condivisione di copie digitali di brani/album tramite sistemi P2P è un'attività 
rischiosa 
Etica • Condividere contenuti musicali tramite P2P non è etico 
• Quando condividi contenuti musicali tramite sistemi P2P danneggi qualcuno 
• Condividere copie di brani/album attraverso il sistema P2P è sleale nei confronti delle case discografiche e 
degli autori di tali opere 
 
Tali costrutti, che ci si aspetta emergeranno dall’analisi fattoriale, verranno codificati in 
variabili, le cui modalità corrisponderanno alla media dei punteggi di Likert registrati nel 
relativo cluster di domande. Per cui, ad esempio, un soggetto che ha indicato, nelle domande 
relative al rischio, un grado di accordo medio totale alto, sarà un individuo con un’elevata 
avversione al rischio.  
 
4.2 Analisi, risultati e discussioni. 
4.2.1 Analisi descrittiva: tavole di contingenza e test del chi-quadrato di Pearson 
Viene, in primis, verificato tramite tavole di contingenza, se a livello descrittivo esiste una 
relazione statistica tra le variabili di cui sopra. 
Tab 4.3 Tavola di contingenza “DispP2P v.s. Playmusic” 
 
Come si osserva nella tabella 4.3, la percentuale di intervistati che dichiara di acquistare 
legalmente contenuti musicali tramite playmusic.it, cala drasticamente se è possibile scaricare 
brani e album tramite circuiti pirata (da 61 a 13 %). 
,00 1,00
,00 39 61 100
1,00 87 13 100
63 37 100Totale
Conteggio
 Playmusic
Totale %
DispP2P
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Verifichiamo se è possibile suppore una relazione tra la tendenza a ricorrere all’acquisto 
legale e la presenza di sistemi P2P, tramite l’indice chi-quadrato di Pearson. 
Tab 4.4 Chi-quadrato “DispP2P v.s. Playmusic” 
 
Il test risulta significativo in quanto p<0,05, quindi è presente un effetto sulle vendite legali di 
musica dovuto alla possibilità di scaricare brani e album musicali tramite P2P. 
Successivamente, viene verificato se, in corrispondenza di diversi prezzi dell’album, la 
tendenza ad usare i canali legali per acquistare contenuti musicali aumenta o diminuisce. 
Tab 4.5 Tavola di contingenza “PrezzoAlbum v.s. PlaymusicAlbum” 
 
Come si osserva nella tabella 4.5, in corrispondenza di prezzi album in linea con la media di 
mercato diminuisce drasticamente la percentuale di intervistati che preferisce il download 
legale di album musicali (17 %). Una diminuzione del prezzo dell’album al di sotto della 
media di mercato arriva quasi a causare un raddoppio, in termini di punti percentuali, sul 
ricorso all’alternativa legale (32 %). Tuttavia, per qualsiasi livello di prezzo gli intervistati 
sembrano preferire altri canali d’acquisto rispetto al download illegale. 
 
 
 
 
Valore df Sig. asint. (2 vie) Sig. esatta (2 vie) Sig. esatta (1 via)
Chi-quadrato di Pearson 91,491a 1 ,000
Correzione di continuitàb 89,417 1 ,000
Rapporto di verosimiglianza 97,389 1 ,000
Test esatto di Fisher ,000 ,000
Associazione lineare-lineare 91,238 1 ,000
N. di casi validi 362
Chi-quadrato
a. 0 celle (,0%) hanno un conteggio atteso inferiore a 5. Il conteggio atteso minimo è 66,13.
b. Calcolato solo per una tabella 2x2
0 1
,00 68 32 100
1,00 83 17 100
75 25 100Totale
Tavola di contingenza Prezzoalbum * PlaymusicAlbum
Conteggio
 PlaymusicAlbum
Totale
Prezzoalbum
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Tab 4.6 Chi-quadrato “PrezzoAlbum v.s. PlaymusicAlbum” 
 
Come si nota in tabella 4.6, il test di Pearson risulta significativo (p=,001), è possibile 
affermare che c’è una sorta di relazione tra variazione di prezzo dell’album e tendenza ad 
acquistarlo sul sito playmusic.it 
Allo stesso modo si procede per il caso “PrezzoBrano v.s. PlaymusicBrano” 
Tab 4.7 Tavola di contingenza “PrezzoBrano v.s. PlaymusicBrano” 
 
Per quanto riguarda i brani, come si nota in tabella 4.7, la situazione risulta diversa. Le 
percentuali di soggetti che ricorrono al download legale, se il prezzo del brano è inferiore alla 
media di mercato, sono maggiori e arrivano a sfiorare la metà degli intervistati (45 %). Forse 
ciò è dovuto al fatto che scaricare il singolo brano è una soluzione più flessibile ed economica 
rispetto all’acquisto dell’album completo, che costringe l’utente ad acquistare anche brani ai 
quali non è interessato o che non conosce, limitando la sua capacità di costruire playlist più 
aderenti ai suoi gusti. 
 
 
 
 
 
 
Valore df Sig. asint. (2 vie) Sig. esatta (2 vie) Sig. esatta (1 via)
Chi-quadrato di Pearson 10,704a 1 ,001
Correzione di continuitàb 9,926 1 ,002
Rapporto di verosimiglianza 10,898 1 ,001
Test esatto di Fisher ,001 ,001
Associazione lineare-lineare 10,675 1 ,001
N. di casi validi 362
Chi-quadrato
0 1
,00 55 45 100
1,00 61 39 100
58 42 100
Conteggio
 PlaymusicBrano
Totale
Prezzobrano
Totale
Tavola di contingenza Prezzobrano * PlaymusicBrano
	   68	  
Tab 4.8 Chi-quadrato “PrezzoBrano v.s. PlaymusicBrano” 
 
Tuttavia, il test chi quadrato indica che non c’è significatività (p=0,273): statisticamente il 
prezzo del brano non influenza il ricorso al download legale, come si può notare in tabella 
4.8. 
Infine, filtrando i risultati per la disponibilità del P2P, viene verificato se l’effetto di una 
variazione del livello di prezzi cambia di intensità a seconda se è disponibile o meno la 
possibilità di ricorrere al download illegale. 
Tab 4.9 Tavola di contingenza “PrezzoBrano v.s. PlaymusicBrano” filtrata per la “disponibilità del 
P2P” 
 
Come è possibile notare dalla tabella 4.9, gli intervistati optano per il download legale su 
playmusic.it di singoli brani soprattutto quando il brano non è disponibile sui circuiti P2P ed 
il prezzo è inferiore alla media di mercato (65%). Tuttavia, anche quando il prezzo del brano è 
in linea con la media di mercato, in assenza di P2P, è ancora preferito l’acquisto legale, 
seppur in percentuale più contenuta (59 %). 
Passando, invece, al caso in cui è possibile scaricare illegalmente il brano musicale, la 
percentuale di intervistati che ricorrono a Playmusic.it cala drasticamente: al 25 %, se il 
prezzo del brano su playmusic.it è inferiore alla media di mercato e al 18 %, se il prezzo del 
brano è in linea alla media di mercato. 
 
Valore df Sig. asint. (2 vie) Sig. esatta (2 vie) Sig. esatta (1 via)
Chi-quadrato di Pearson 1,200a 1 ,273
Correzione di continuitàb ,975 1 ,324
Rapporto di verosimiglianza 1,200 1 ,273
Test esatto di Fisher ,282 ,162
Associazione lineare-lineare 1,196 1 ,274
N. di casi validi 354
Chi-quadrato
a. 0 celle (,0%) hanno un conteggio atteso inferiore a 5. Il conteggio atteso minimo è 68,93.
b. Calcolato solo per una tabella 2x2
0 1
,00 35 65 100
1,00 41 59 100
69 31 100
,00 75 25 100
1,00 82 18 100
79 21 100
1,00 Prezzobrano
Totale
Tavola di contingenza Prezzobrano * PlaymusicBrano * DispP2P
Conteggio
DispP2P PlaymusicBrano
Totale
,00 Prezzobrano
Totale
	   69	  
 
Tab 4.10 Tavola di contingenza “PrezzoAlbum v.s. PlaymusicAlbum” filtrata per la “disponibilità del 
P2P” 
 
Analizzando i dati riguardanti gli album musicali, si nota che le percentuali di intervistati che 
preferiscono il download legale su playmusic.it sono minori sia nel caso in cui è disponibile il 
P2P sia nel caso contrario. 
La percentuale più alta di ricorso al download legale si osserva quando l’album non è 
disponibile sui circuiti P2P e il prezzo dell’alternativa legale è inferiore alla media di mercato 
(47 %). 
Nel caso in cui l’album è disponibile per il download pirata, a prescindere dal prezzo 
dell’alternativa legale, il ricorso all’acquisto su playmusic.it è minimo, 17 % se il prezzo è 
inferiore alla media di mercato e 8 % se non lo è. 
La disponibilità di contenuti musicali sui circuiti pirata, sia essa album completo o singolo 
brano sembra avere sugli intervistati un effetto più forte della convenienza di prezzo. 
Tuttavia, statisticamente, tale affermazione è valida solo nel caso degli album, dato che il test 
del chi-quadrato di Pearson risulta non significativo se riferito ai singoli brani (tab. 4.11 e tab. 
4.12). 
 
 
 
 
 
 
0 1
,00 53 47 100
1,00 73 27 100
62 38 100
,00 83 17 100
1,00 92 8 100
87 13 100
1,00 Prezzoalbum
Totale
Conteggio
DispP2P PlaymusicAlbum
Totale
,00 Prezzoalbum
Totale
Tavola di contingenza Prezzoalbum * PlaymusicAlbum * DispP2P
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Tab 4.11 Chi-quadrato “PrezzoBrano v.s. PlaymusicBrano filtrata per la “disponibilità del P2P” 
 
 
Tab 4.12 Chi-quadrato “PrezzoAlbum v.s. PlaymusicAlbum filtrata per la “disponibilità del P2P” 
 
Nel paragrafo successivo verrà continuata l’indagine quantitativa attraverso l’applicazione di 
una procedura di estrazione dei costrutti dal dataset mediante analisi fattoriale. 
 
4.2.2 Analisi fattoriale: riferimenti teorici e analisi dei risultati. 
Soprattutto nelle scienze sociali spesso si cerca di misurare direttamente cose che non 
possono esserlo, ovvero le c.d. variabili latenti. Per esempio, un ricercatore potrebbe essere 
Valore df Sig. asint. (2 vie) Sig. esatta (2 vie) Sig. esatta (1 via)
Chi-quadrato di Pearson ,647a 1 ,421
Correzione di continuitàb ,423 1 ,516
Rapporto di verosimiglianza ,648 1 ,421
Test esatto di Fisher ,445 ,258
Associazione lineare-lineare ,643 1 ,423
N. di casi validi 179
Chi-quadrato di Pearson 1,441c 1 ,230
Correzione di continuitàb 1,031 1 ,310
Rapporto di verosimiglianza 1,442 1 ,230
Test esatto di Fisher ,268 ,155
Associazione lineare-lineare 1,433 1 ,231
N. di casi validi 175
1,00
a. 0 celle (,0%) hanno un conteggio atteso inferiore a 5. Il conteggio atteso minimo è 31,61.
b. Calcolato solo per una tabella 2x2
Chi-quadrato
DispP2P
,00
Valore df Sig. asint. (2 vie) Sig. esatta (2 vie) Sig. esatta (1 via)
Chi-quadrato di Pearson 7,243a 1 ,007
Correzione di continuitàb 6,437 1 ,011
Rapporto di verosimiglianza 7,341 1 ,007
Test esatto di Fisher ,009 ,005
Associazione lineare-lineare 7,202 1 ,007
N. di casi validi 180
Chi-quadrato di Pearson 3,593c 1 ,058
Correzione di continuitàb 2,797 1 ,094
Rapporto di verosimiglianza 3,687 1 ,055
Test esatto di Fisher ,074 ,046
Associazione lineare-lineare 3,573 1 ,059
N. di casi validi 182
1,00
a. 0 celle (,0%) hanno un conteggio atteso inferiore a 5. Il conteggio atteso minimo è 31,73.
b. Calcolato solo per una tabella 2x2
c. 0 celle (,0%) hanno un conteggio atteso inferiore a 5. Il conteggio atteso minimo è 11,25.
Chi-quadrato
DispP2P
,00
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interessato a misurare la diminuzione di produttività che si verifica quando una persona che 
sta lavorando duramente su un progetto per periodi prolungati si ritrova improvvisamente 
privo di motivazioni. 
La demotivazione non può essere misurata direttamente ma si possono misurare diverse 
variabili che la influenzano come il livello di stress, la mancanza di nuove idee ecc.  
L’analisi fattoriale per componenti principali ci permette di capire se tali aspetti misurano la 
stessa variabile latente e possono essere quindi considerati trattati non più come item diversi, 
ma come un’unica variabile, conservando quanta più informazione significativa possibile. 
Se misuriamo diverse variabili, la prima cosa da osservare sono le correlazioni tra questi item 
(domande) riportate in una matrice R, nella quale gli elementi della diagonale principale sono 
pari ad 1, perché ogni variabile si correla perfettamente con se stessa, mentre gli elementi 
fuori dalla diagonale principale sono i coefficienti di correlazioni tra coppie di variabili. La 
situazione ideale si verifica quando ci sono gruppi di domande ben correlate tra loro e, allo 
stesso tempo, scarsamente correlate con le altre, ciò indica che quelle domande misurano 
differenti aspetti della stessa variabile latente e quindi lo stesso fattore. 
I coefficienti di correlazione dipendono molto dalle dimensioni del campione, in campioni 
piccoli probabilmente si può presentare il problema di variabili altamente correlate con altre 
con le quali non dovrebbero esserlo. A tal proposito, Nunnally, (1978), raccomanda 10 
intervistati per variabile. Sulla stessa linea di pensiero, Kass and Tinsley (1979) stimano tra 5 
e 10 intervistati, se il campione è inferiore a 300 intervistati. Sapendo che oltre 300 
intervistati i parametri tendono a diventare stabili a prescindere dal rapporto variabili/numero 
di intervistati, Tabachnick and Fidell (2007) sostengono che avere almeno 300 osservazioni 
permette di svolgere l’analisi fattoriale con un certo grado di sicurezza. Infine, Comrey and 
Lee (1992) ritengono che 100 osservazioni sono inadeguate, 300 sono giuste, 1000 sarebbe 
l’ideale. Una regola comune per i ricercatori è, quindi, avere almeno 10-15 partecipanti per 
variabile, ed in ogni caso un campione di almeno 300 osservazioni per un’indagine solida e 
per far emergere i fattori che ci aspettiamo emergano. 
Tuttavia, durante l’analisi delle correlazioni a coppie di variabili, ci possono essere 
potenzialmente due problemi: correlazioni troppo basse o troppo alte. Per questo è necessario 
effettuare alcuni test per verificare se le correlazioni sono significative. 
Il primo è il test di Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (Kaiser 1970), indice che permette di 
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confrontare la grandezza delle correlazioni osservate rispetto alle correlazioni parziali. Varia 
da un valore minimo di 0, che indica una correlazione inadeguata, ad un massimo di 1, che 
indica un relativa compattezza delle correlazioni permettendo all’analisi fattoriale di estrarre 
fattori latenti. 
In tali casi, Kaiser (1974) raccomanda di riconfigurare l’analisi aggiungendo più osservazioni 
o ripensando alle variabili da includere se il valore è inferiore a 0,5. Valori tra 0,5 e 0,7 
indicano una correlazione mediocre, tra 0,8 e 0,9 accettabile e magnifica se maggiore 0,9 
(Hutcheson & Sofroniou, 1999).	  	  
Tab 4.13 Test di Kaiser-Meyer-Olkin e test di sfericità di Barlett 
 
In questo caso, come riportato in tabella 4.13, il test di adeguatezza campionaria KMO risulta 
accettabile in quanto superiore 0,5. 
Il secondo test condotto in tabella 4.13 è il test di sfericità di Bartlett. Testa l’ipotesi nulla che 
la matrice di correlazione è una matrice identità, ciò indicherebbe che ogni variabile è 
perfettamente indipendente da tutte le altre, con coefficienti di correlazione prossimi allo zero. 
Dato che stiamo cercando cluster di variabili che misurano la stessa variabile latente, questo 
scenario è problematico, se nessuna variabile si correla con le altre, allora non ci sono fattori 
da trovare. Se invece il test di Barlett è significativo, allora le correlazioni sono in generale 
significativamente diverse da zero. 
Come riportato nella tabella 4.13 il test di sfericità di Barlett è statisticamente significativo 
(p<,001). Si rifiuta l'ipotesi nulla che la matrice di correlazione sia una martice identità, 
caratterizzata da una pessima correlazione tra le variabili in generale. 
Il problema opposto si verifica quando le correlazioni sono troppo alte. L’estrema 
multicollinearità o addirittura la singolarità (variabili perfettamente correlate), rendono 
impossibile la determinazione del contributo della singola variabile al fattore latente. 
,681
Chi-quadrato appross. 1089,738
df 136
Sig. ,000
Test KMO e di Bartlett
Misura di adeguatezza campionaria KMO (Keiser Meyer Olkin).
Test di sfericità di Bartlett
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Il test condotto per verificare tale problema è quello di Haitovsky (1969), basato sullo studio 
del determinante della matrice di correlazione R. Se il test è significativo, la matrice di 
correlazione è significativamente differente da una matrice singolare, il che significa che non 
c’è alcun problema di multicollinearità. 
𝐻𝑎𝑖𝑡𝑜𝑣𝑠𝑘𝑦!𝑠  𝑋!! = 1+ 2𝑝 + 56 − 𝑁 ln  (1− 𝑅 ) 
Dove p è il numero di variabili della matrice di correlazione, N è la dimensione campionaria  
e |R| è il determinante della matrice di correlazione. Il test ha una distibuzione chi quadro on 
p(p-1)/2 gradi di libertà. 
Nel presente caso diventa: 
𝐻𝑎𝑖𝑡𝑜𝑣𝑠𝑘𝑦!𝑠  𝑋!! = 1+ 2 ∗ 17+ 56 − 352 ln  (1− 0,022 ) 
𝐻𝑎𝑖𝑡𝑜𝑣𝑠𝑘𝑦!𝑠  𝑋!! =   7,579 
Con gradi di libertà df= p(p-1)/2=136 le soglie sono: 124,34 (df=100)14. Il valore del chi-
quadro appena osservato, essendo molto più piccolo delle soglie, indicherebbe una situazione 
di multicollinearità. Tuttavia, dato che l’analisi è in componenti principali, possiamo 
sorvolare su problemi di multicollinearità dato l’elevato numero di variabili e dato che ci 
aspettiamo che esse si correlino più o meno tutte tra di loro ma con coefficienti  di grandezza 
tale da non destare preoccupazioni. 
Premessa necessaria per l’analisi fattoriale è assicurare che le variabili abbiano distribuzione 
normale, per poter generalizzare il risultato dell’analisi oltre il campione osservato. Per far ciò 
è necessario che tali variabili siano misurate per intervalli, in questo caso è cruciale l’uso delle 
scale di Likert nel questionario (Lamberton and Rose 2012; Henning-Thurau et al 2007).  
Estraendo l’output di base, di norma, si osservano alcuni fattori troppo “pesanti”, correlati con 
la quasi totalità degli item, contrapposti ad altri con scarsa correlazione generale e di difficile 
interpretazione. Questa caratteristica rende difficile l’interpretazione e la distinzione dei 
fattori. Per questo, quando l’indagine riguarda più di un fattore, è opportuno utilizzare una 
tecnica di rotazione degli item nello spazio in modo tale che essi presentino saturazioni 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
14	  Tavola	  di	  distribuzione	  del	  chi-­‐quadro	  per	  ∝= 0,05	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elevate solo con poche variabili e saturazioni basse o vicino alle zero per le restanti, in modo 
che una singola variabile tenda a correlarsi solo con un fattore e poco o nulla con tutti gli altri. 
Le rotazioni possono essere: ortogonali oppure oblique. Data l’elevata complessità della teoria 
matematica alla base di questi concetti, verrà fornita un’interpretazione teorica semplificata.15 
La rotazione ortogonale viene utilizzata quando ci sono ragioni di credere che i fattori che si 
intende estrarre sono tra loro indipendenti e non correlati. Qualora, invece, da precedenti 
indagini o pubblicazioni è possibile ipotizzare che i fattori latenti siano tra loro correlati, è 
consigliabile utilizzare la rotazione obliqua (Pedhazur and Schmelkin, 1991). SPSS ha tre 
metodi di rotazione ortogonale (varimax, quartimax and equamax) e due metodi di rotazione 
obliqua (direct oblimin e promax), ognuno dei quali porta a risultati differenti. La rotazione 
utilizzata nella presente indagine è la rotazione ortogonale varimax (Kaiser, 1958) che agisce 
sui pesi dei fattori in modo che presentino saturazioni elevate solo poche variabili, e 
saturazioni basse o vicino alle zero con tutte le altre. In tal modo piccoli gruppi di item 
tendono a raggrupparsi su singoli fattori. 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
15	  Per	  approfondire:	  Kaiser	  (1958),	  Field	  (2009)	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1 2 3 4 5 6
Quando condividi contenuti 
musicali tramite sistemi P2P 
danneggi qualcuno
,718 ,045 -,090 ,149 ,000 -,023
Condividere copie di 
brani/album attraverso il 
sistema P2P è sleale nei 
confronti delle case 
discografiche e degli autori di 
tali opere
,698 -,072 -,090 ,042 ,059 ,019
Condividere contenuti musicali 
tramite P2P non è etico
,640 -,124 ,022 ,191 -,017 -,115
Conosco il funzionamento della 
tecnologia alla base del P2P
,052 ,954 ,070 ,201 ,085 -,009
Ho dimestichezza con i 
programmi di P2P
,009 ,624 ,218 -,079 ,047 -,004
Non conosco il funzionamento 
della tecnologia alla base dei 
sistemi P2P
,190 -,498 -,014 ,135 -,066 ,063
La copia di un brano/album 
scaricata mediante sistemi P2P 
può essere considerata un 
perfetto sostituto dell'originale 
acquistato legalmente o 
ascoltato tramite servizi di 
streaming musicale
-,060 ,068 ,726 -,057 ,033 ,040
I brani/album scaricati col P2P e 
gli originali che si acquistano 
legalmente sono la stessa cosa
-,068 ,064 ,664 ,044 ,085 -,014
Non faccio molta differenza tra 
un brano/album scaricato con 
sistemi P2P e un brano/album 
acquistato legalmente
-,033 ,116 ,640 -,032 ,060 ,098
Il pericolo di incorrere in 
qualche sanzione per aver 
scaricato musica tramite sistemi 
P2P illegali è alto
,118 -,052 ,002 ,788 ,129 -,004
Frequentemente, chi utilizza 
sistemi P2P viene perseguito 
legalmente
,048 -,050 ,010 ,646 ,072 -,034
Dal punto di vista legale, la 
condivisione di copie digitali di 
brani/album tramite sistemi P2P 
è un'attività rischiosa
,267 ,049 -,071 ,513 -,033 ,056
Scaricare contenuti musicali con 
il sistema P2P consente di 
riottenere un po' dei profitti 
guadagnati dalle aziende 
dell'industria musicale
-,023 ,087 ,129 ,129 ,742 ,047
Non ho problemi ad usare 
sistemi P2P perché credo che i 
guadagni dell'industria musicale 
siano già molto alti
-,106 ,125 ,208 -,026 ,421 ,172
Ottenere copie di brani/album 
musicali tramite sistemi P2P 
senza pagarne il prezzo 
permette di sottrarre dei soldi 
alle case discografiche
,262 -,001 -,083 ,078 ,408 ,062
La musica costa troppo -,132 -,012 -,013 -,103 ,223 ,612
La mia disponibilità economica 
non mi permette di spendere 
soldi per acquistare musica
,036 -,047 ,094 ,074 ,012 ,527
Matrice fattoriale ruotataa
 Fattore
Metodo estrazione: fattorizzazione dell'asse principale. 
 Metodo rotazione: Varimax con normalizzazione di Kaiser.
a. La rotazione ha raggiunto i criteri di convergenza in 6 iterazioni.
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Dalla matrice fattoriale ruotata (tab 4.14) si nota che le correlazioni tra gli item per i vari 
fattori sono ancora accettabili, superiori a 0,3 ma inferiori a 0,816 per il costrutto di 
riferimento, ed inferiori a 0,3 rispetto a tutti gli altri item. È possibile, quindi, estrarre tali 
fattori e codificarli in nuove variabili, le cui modalità corrisponderanno alla media dei 
punteggi dei singoli item registrati nei questionari . 
 
4.2.3 Test di Cronbach 
Tuttavia, prima di procedere all’analisi di regressione, verifichiamo quali fattori estratti 
dall’analisi precedente, superano il test di Cronbach. 
Nella fase successiva all'individuazione dei costruitti, l’alpha di Cronbach fornisce una misura 
dell'affidabilità di ogni dimensione estrapolata. 
In generale, nello studio degli atteggiamenti tramite questionario, elevati valori di alpha 
indicano che i soggetti esaminati esprimono un atteggiamento coerente riguardo a ciascun 
item appartenente a ciascuna dimensione. Kline (1999), a tal proposito, sostiene che valori di 
alpha generalmente accettabili sono compresi tra 0,7 e 0,8.  
Analiticamente l’alpha di Cronbach è dato dal rapporto tra  
• prodotto tra numerosità campionaria al quadrato e covarianza media totale  
• Somma della varianza e della covarianza di tutti gli item 
∝= 𝑁!𝐶𝑂𝑉𝑆!"#$! + 𝐶𝑂𝑉!"#$ 
Come evidenzia Cortina (1993), dato che il numeratore di alpha contiene N al quadrato, più 
item verranno inclusi nell’indagine più l’aumento di alpha sarà dovuto solo ad una maggiore 
numerosità campionaria e non ad una maggiore accuratezza. 
Cronbach (1951) suggerisce, quindi, che, quando sono coinvolti più fattori, il test va condotto 
singolarmente su ogni item, come verrà fatto nella presente indagine. 
Va considerato che Item che hanno una scala inversa come il quesito “Non ho molta 
dimestichezza con i sistemi P2P”17 vanno computati al contrario perché un grado di accordo 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
16	  Perché	  ciò	  indicherebbe	  problemi	  di	  multicollinearità.	  
17	  Vedi	  tab	  4.2	  “Costrutti	  e	  Misure”	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alto per questa affermazione indica uno scarso grado di dimestichezza. Queste domande sono 
importanti per obbligare il rispondente a leggere il quesito, evitando che questi risponda 
meccanicamente e riducendo il rischio di ottenere risposte distorte.  
Occorre però invertire il punteggio del quesito, per evitare che un punteggio alto registrato su 
un quesito inverso dia un apporto positivo all’alpha totale invece che negativo. Per far ciò, si 
procede a trovare il massimo valore di risposta previsto dalla scala, in questo caso 7, 
aggiungere 1, e sottrare tale somma dall’effettivo punteggio registrato dalla domanda inversa. 
Quindi per chi ha assegnato un grado di accordo pari a 5 per la domanda “Non ho molta 
dimestichezza con i sistemi P2P”, verrà registrato un grado di accordo pari a 8-5=3. 
Tab. 4.15 Valori test di Cronbach 
Fattore Valore α  
Vantaggi economici ,459 
Dimestichezza ,714 
Sostituibilità ,725 
Rischi ,692 
Antimercato ,528 
Etica ,736 
 
Osservando la tab. 4.15, i fattori scarsamente affidabili, con un valore α non superiore a 0,6 
sono “Vantaggi economici” ed “atteggiamento anti mercato”, gli altri costrutti saranno 
riprocessati nell’analisi fattoriale per avere risultati il più possibile affidabili. 
Viene quindi ripetuta l’analisi fattoriale escludendo le variabili “vantaggi economici” e 
“atteggiamento antimercato” seguendo la stessa procedura seguita nel par. 4.2.1 e riportando i 
risultati in tabella 4.16. 
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Tab 4.16 Matrice fattoriale ruotata ridotta 
 
 
1 2 3 4
Conosco il funzionamento della 
tecnologia alla base del P2P
,970 ,046 ,073 ,208
Ho dimestichezza con i 
programmi di P2P
,617 ,009 ,217 -,075
Non conosco il funzionamento 
della tecnologia alla base dei 
sistemi P2P
-,500 ,184 -,019 ,133
Quando condividi contenuti 
musicali tramite sistemi P2P 
danneggi qualcuno
,048 ,757 -,094 ,142
Condividere copie di 
brani/album attraverso il 
sistema P2P è sleale nei 
confronti delle case 
discografiche e degli autori di 
tali opere
-,071 ,671 -,087 ,054
Condividere contenuti musicali 
tramite P2P non è etico
-,121 ,625 ,017 ,191
La copia di un brano/album 
scaricata mediante sistemi P2P 
può essere considerata un 
perfetto sostituto dell'originale 
acquistato legalmente o 
ascoltato tramite servizi di 
streaming musicale
,067 -,066 ,746 -,055
I brani/album scaricati col P2P e 
gli originali che si acquistano 
legalmente sono la stessa cosa
,070 -,066 ,667 ,047
Non faccio molta differenza tra 
un brano/album scaricato con 
sistemi P2P e un brano/album 
acquistato legalmente
,118 -,026 ,627 -,032
Il pericolo di incorrere in 
qualche sanzione per aver 
scaricato musica tramite sistemi 
P2P illegali è alto
-,045 ,122 ,009 ,778
Frequentemente, chi utilizza 
sistemi P2P viene perseguito 
legalmente
-,049 ,046 ,011 ,659
Dal punto di vista legale, la 
condivisione di copie digitali di 
brani/album tramite sistemi P2P 
è un'attività rischiosa
,040 ,262 -,071 ,512
Matrice fattoriale ruotataa
 Fattore
Metodo estrazione: fattorizzazione dell'asse principale. 
 Metodo rotazione: Varimax con normalizzazione di Kaiser.
a. La rotazione ha raggiunto i criteri di convergenza in 5 iterazioni.
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Tab 4.17 Test di Kaiser-Meyer-Olkin e test di sfericità di Barlett 
 
In questo caso, come riportato in tabella 4.16, il test di adeguatezza campionaria KMO risulta 
accettabile in quanto superiore 0,5. 
Come riportato nella tabella 4.17, il test di sfericità di Barlett è statisticamente significativo 
(p<,001). Si rifiuta l'ipotesi nulla che la matrice di correlazione sia una matrice identità, 
caratterizzata da una pessima correlazione tra le variabili in generale. 
Concludendo, come si può notare dalle tabelle 4.16 ed 4.17 il modello presenta ora dati 
affidabili e sufficientemente correlati. 
 
4.2.4 Analisi di regressione: riferimenti teorici e analisi dei risultati 
Successivamente, vengono esposti fondamentali teorici alla base dell’analisi di regressione, 
con specifica attenzione al caso della regressione binaria logistica e successivamente vengono 
riportati e analizzati i risultati di quest’ultima. 
Il modello di regressione standard è il modello di regressione lineare semplice che si ottiene 
supponendo una relazione lineare tra una variabile dipendente Y(i) ed una o più variabili 
indipendenti X(i), ovvero: 
Y = α + β1x + β2x + … + βnx + e 
dove ß1 e ß2 sono i parametri della cosiddetta retta di regressione ed “e” è una componente 
casuale, con media zero. Serve introdurla in quanto due individui con le stesse caratteristiche 
potrebbero avere salari diversi, per qualche fattore casuale, catturato proprio da e. 
Con la regressione lineare si può analizzare l’influenza su una variabile dipendente y, di 
diverse variabili esplicative indipendenti x, su dati campionari. Questa relazione lineare tra x 
,676
Chi-quadrato appross. 867,812
df 66
Sig. ,000
Test KMO e di Bartlett
Misura di adeguatezza campionaria KMO (Keiser Meyer Olkin).
Test di sfericità di Bartlett
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e y è riassunta dall’equazione di una retta (retta di regressione): dove l’intercetta è il valore 
dell’equazione quando tutte le x sono uguali a 0. 
Il coefficiente di regressione β è il coefficiente angolare, indica di quanto aumenta il valore 
medio di y quando x aumenta di una unità, ad esempio. I coefficienti vengono stimati usando 
un campione casuale di osservazioni (xi,yi) 
In un modello di regressione lineare l’incremento/decremento è spiegato per un individuo in 
cui tutte le altre variabili indipendenti sono negative. 
Nel modello di regressione logistica, invece, la variabile dipendente ha esito binario (binary 
outcome models). Si usa per studiare che effetto ha una variazione unitaria di una o più 
variabili indipendenti Xn sulla probabilità che si verifichi l’evento 1 della variabile 
dipendente Yn. Nel presente caso, la variabile dipendente usata è “Playmusic”, una dummy 
che assume valore 1 quando l’intervistato ricorre al download illegale, di contro assume 
valore “0” in tutti gli altri casi, download illegale, non acquisto ecc. Ci interessa analizzare 
l’effetto che le variabili indipendenti “disponibilità p2p”, “prezzo brano”, “prezzo album”, 
“sostituibilità”, “dimestichezza”, “vantaggi economici”, “atteggiamento anti-mercato”, 
“etica”, e “rischio percepito”, hanno sulla probabilità che la variabile dipendente di cui sopra, 
di verificarsi. 
Nella sua forma semplice con un solo predittore Xn, l’equazione della regressione logistica 
dalla quale è predetta la probabilità di Y è: 
𝑃 𝑌 =    11+ 𝑒!(!!!!!!!)  
(Y)  probabilità di Y di verificarsi, e il logaritmo naturale e gli altri coefficienti formano una 
combinazione lineare simile a quella della regressione semplice, infatti la porzione in 
parentesi è identica all’equazione di regressione lineare. Allo stesso modo è possibile 
estendere la combinazione lineare per includere altri predittori. 
𝑃 𝑌 =    11+ 𝑒!(!!!!!!!!!!!!!⋯!!"#")  
L’analisi di regressione ci permette di stimare questi coefficienti per risolvere l’equazione e 
predire l’andamento della P(Y). Tale stime viene fatta tramite il metodo di massima 
verosimiglianza logistica che seleziona i coefficienti che con maggiore probabilità hanno 
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prodotto i dati osservati. 
𝑙𝑜𝑔 − 𝑙𝑖𝑘𝑒ℎ𝑜𝑜𝑑 =    [𝑌𝑖 ln 𝑃 𝑌 + 1+ 𝑌𝑖 ln  (1− 𝑃 𝑌 )]!!!!   
Sommando le probabilità associate al predittore ed ai regressori il log-likehood è un 
indicatore di quanta informazione si è persa stimando il modello.  
Confrontare il log likehood del modello con quello calcolato in un modello base nel quale è 
inclusa solo la costante è anche un modo per verificare la bontà di adattamento del modello ai 
dati. Possiamo dire quanto migliora il modello inserendo ulteriori predittori. 𝓍! = 2 𝐿𝐿 𝑛𝑒𝑤 − 𝐿𝐿   𝑏𝑎𝑠𝑒𝑙𝑖𝑛𝑒   𝑑𝑓 = 𝑘𝑛𝑒𝑤 − 𝑘𝑏𝑎𝑠𝑒𝑙𝑖𝑛𝑒18 
Proprio come la regressione lineare semplice, sono presenti degli indici di bontà di 
adattamento al modello:  
Indice R 
𝑅 = ± 𝑊𝑎𝑙𝑑 − (2𝑑𝑓)−2𝐿𝐿  (𝑜𝑟𝑖𝑔𝑖𝑛𝑎𝑙) 
Hosmer and Lemeshow’s (1989) R2L  
𝑅!! = −2𝐿𝐿(𝑚𝑜𝑑𝑒𝑙)−2𝐿𝐿(𝑜𝑟𝑖𝑔𝑖𝑛𝑎𝑙)  
Cox and Snell’s RC
2
S (1989)
19  
𝑅!"! = 1− 𝑒[!!!!! !"# !!! !"#$%&'$ ]  
Nagelkerke’s RN (1991) 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
18	  I gradi di libertà equivalgono al numero di parametri nel nuovo modello meno quelli del modello base che 
sarà sempre 1. 	  19	  Utilizza verosimiglianza logaritmica del modello (LL(new) e del un modello base (LL(baseline)) e 
le dimensioni del campione n	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𝑅!! = 𝑅!"!1− 𝑒(!!!"!!"#$%"! )  
In termini di interpretazione, questi indici di bontà di adattamento del modello possono essere 
visti come R2 dei modelli di regressione lineare, in quanto forniscono una misura della 
significatività del modello. Variano da 0, quando il modello è inutile al fine di prevedere il 
comportamento della variabile Y, a 1, indica che il modello spiega il comportamento della Y 
perfettamente. Tale valore, normalmente si colloca a metà di questo continuum, subendo delle 
variazioni più o meno grandi quando si inseriscono predittori supplementari. 
Proseguendo, dopo aver verificato la bontà complessiva del modello, occorre quantificare il 
contributo che i singoli predittori danno al modello stesso. Proprio come nella regressione 
lineare, vengono usati i coefficienti “B” ed il relativo standard error per costruire un test t. 
Nella regressione logistica l’analogo del test t è la statistica Wald, ovvero il rapporto tra il 
coefficiente “b” ed il suo standard error. Tale test segue una distribuzione chi quadro ed 
indica se il coefficiente “b” di quel predittore è significativamente diverso da zero e quindi in 
grado di dare un contributo alla predizione della variabile Y. 
𝑊𝑎𝑙𝑑 = 𝑏𝑆𝐸𝑏   
Tuttavia tale test va usato cautamente perché, quando il coefficiente di regressione è grande in 
valore assoluto, l’errore standard tende a inflazionarsi, facendo risultare il test Wald 
sottostimanto (Menard 1995). L’inflazione dello standard error inoltre aumenta la probabilità 
di incappare in un errore del II tipo: rifiutare un predittore che in realtà apporta un contributo 
significativo al modello. 
Per questo, è opportuno considerare più affidabile in chiave interpretativa il valore dell’odds 
ratio “Exp(B)”, indicatore che esprime il cambiamento nella probabilità di Y di verificarsi 
dovuto ad un cambiamento unitario del predittore X. A grandi linee, può essere considerato 
come il valore del coefficiente “B” nella regressione lineare. Analiticamente, l’odds di un 
evento equivale al rapporto tra la probabilità che tale evento si verifichi e la probabilità che lo 
stesso non si verifichi. 
𝑂𝑑𝑑𝑠 = 𝑃(𝑒𝑣𝑒𝑛𝑡)𝑃(𝑛𝑜  𝑒𝑣𝑒𝑛𝑡) 
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𝑃(𝑒𝑣𝑒𝑛𝑡  𝑌) = 11+   𝑒!(!!!!!!!) 𝑃 𝑛𝑜  𝑒𝑣𝑒𝑛𝑡  𝑌 = 1− 𝑃(𝑒𝑣𝑒𝑛𝑡  𝑌) 
Se superiore a 1 indica che un aumento unitario del predittore comporta un aumento della 
probabilità di Y di verificarsi. Viceversa, un valore inferiore a 1 indica che se il predittore 
diminuisce, la probabilità di Y di verificarsi diminuisce. 
Proseguendo, occorre selezionare un metodo di regressione logistica tra tre alternative: entrata 
forzata, forward stepwise o backward stepwise.  
Il metodo di entrata forzata è la procedura standard, tutti i predittori vengono inseriti nel 
modello allo stesso tempo. È anche la procedura meno precisa perché non tiene conto 
dell’effetto che l’inserimento di un predittore ha su tutti gli altri in termini di significatività.  
Solitamente, quando non si ha un modello teorico predefinito in mente, è consigliabile usare 
uno dei metodi stepwise. 
Nel metodo forward stepwise, l’elaboratore parte da un modello che comprende solo la 
costante e prosegue aggiungendo i predittori ad uno ad uno in ordine di significatività. Il 
computer procede così finchè è possibile aggiungere altri predittori significativi. Ad ogni step 
il computer esamina se l’aggiunta di un predittore ha modificato la significatività delle 
variabili già presenti. Questa procedura viene effettuata tramite una procedura iterativa 
chiamata “Likelihood ratio method” nella quale, ad ogni step, Il modello viene comparato con 
il modello privo di quel dato predittore. Se la rimozione di quel predittore comporta una 
significativa variazione della bontà del modello di adattarsi ai dati, allora il computer rigetta 
quel predittore, perché il modello migliora se il predittore è incluso.  
Nel metodo Backward, il criterio di rimozione è lo stesso ma la logica adottata è inversa. 
L’elaboratore parte in un modello che comprende tutti i predittori per poi procedere via via, a 
rimuovere i predittori che hanno meno impatto sulla bontà del modello di adattarsi ai dati. 
Scegliere il criterio dipende da molti fattori. I modelli stepwise non hanno valore per testare le 
teorie, tuttavia sono preferibili quando non ci sono ricerche precedenti sulle quali basare le 
ipotesi del test e quando l’interesse è puramente trovare un modello che si adatti ai dati 
(Agresti & Finlay, 1986; Menard, 1995). 
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Tra i due metodi stepwise, il backward method è preferibile per evitare l’effetto soppressione 
che si verifica quando un predittore ha significatività solo perché un altro predittore è presente 
nel modello.  
Di seguito viene riportato l’output di SPSS che mostra i risultati dell’analisi di regressione 
tramite backward method prima impostando come variabile dipendente la probabilità di 
ricorrere al download legale di album musicali tramite “Playmusic.it”. 
Tab 4.18 Analisi di regressione logistica tramite backword method “PlaymusicAlbum” 
 
Come già detto, il backward method parte da un modello di base che comprende tutte le variabili poi 
procede via via ad eliminare quelle che non apportano contributo significativo fino ad arrestarsi in una 
situazione in cui tutte le variabili rimaste sono significative. Per semplicità e per ragioni di spazio, 
verrà riportato solo il passo finale, nel quale restano solo i predittori che esercitano un effetto 
statisticamente significativo sulla variabile dipendente. 
Il coefficiente beta (B) in una regressione lineare semplice indicherebbe l’aumento o la diminuzione 
della variabile dipendente Yn causato da una variazione unitaria della variabile indipendente Xn. Dato 
che il modello è in termini logaritmici, risulta di più facile interpretazione l’odds ratio (Exp(B)). Il 
coefficiente beta risulta utile unicamente per capire il segno della relazione tra variabile dipendente e 
indipendente. 
L'intervallo di confidenza al 95 % (95% CI per Exp(B)) è utile per comprendere se la direzione della 
relazione tra variabile dipendente ed indipendente è sempre uguale per tutto il campione. Essendo 
entrambi i limiti superiori a 1 l’incremento delle suddette variabili causa sempre un aumento della 
probabiltà di “PlaymusicAlbum” di verifcarsi per tutta la popolazione. 
Se il limite inferiore fosse stato negativo e quello superiore positivo, ci sarebbero stati problemi a 
Inferiore Superiore
DispP2P -1,419 ,310 20,984 1 ,000 ,242 ,132 ,444
sesso ,501 ,294 2,894 1 ,089 1,650 ,927 2,937
Rischi ,207 ,095 4,771 1 ,029 1,229 1,021 1,480
Prezzoalbu
m
-,732 ,296 6,111 1 ,013 ,481 ,269 ,859
Costante -1,479 ,572 6,683 1 ,010 ,228
df Sig. Exp(B)
95% CI per EXP(B)
Passo 6a
a. Variabili immesse al passo 1: Dimestichezza, DispP2P, Etica, sesso, CapitaleCulturale, Sostituibilità, logetà, Rischi, Prezzoalbum.
Variabili nell'equazione
 
B E.S. Wald
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generalizzare la direzione della relazione sulla popolazione. 
Il dato più importante per la presente analisi è, come detto in precedenza, l’odds ratio (Exp(B)) ovvero 
l’esponenziale del coefficiente beta (B).  
Come si nota in tabella 4.18, la probabilità che un soggetto del campione ricorra al download di album 
musicali tramite playmusic.it diminuisce del 24 % (Exp(B)=.242) se tale album è disponibile sui 
circuiti P2P. 
Questa stessa probabilità aumenta addirittura del 165 % (Exp(B)= 1,650)20 se l’intervistato è 
un uomo. 
Proseguendo, il fattore che più influenza la probabilità di ricorrere al download legale di 
album musicali tramite playmusic.it è il grado di rischio percepito. Per ogni incremento del 
grado di rischio, la probabilità di acquistare album musicali legalmente diminuisce del 123 % 
(Exp(B)=1,223).  
Infine, se il prezzo dell’album diminuisce sotto la media di mercato la probabilità di ricorrere 
al download legale tramite playmusic.it aumenta di circa 48 punti percentuali (Exp(B)= ,481). 
Analogamente, si procede ad illustrare i risultati di un analisi di regressione tramite metodo 
backward condotta ponendo come variabile dipendente il download legale di singoli brani 
musicali sul sito playmusic.it (“PlaymusicBrano”). 
Tab 4.19 Analisi di regressione logistica tramite backword method “PlaymusicBrano” 
 
Ancora una volta, il prezzo del brano e la sua disponibilità sui circuiti P2P esercitano un 
effetto significativo sulla probabilità di ricorrere all’acquisto legale di contenuti musicali. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  20	  La	  letteratura	  riporta	  il	  contrario,	  sono	  soprattutto	  gli	  uomini	  a	  porre	  in	  essere	  comportamenti	  “pirata”.	  
Ma,	  probabilmente,	  i	  risultati	  della	  presente	  indagine	  potrebbero	  esser	  stati	  influenzati	  dall’elevata	  incidenza	  
di	  intervistati	  di	  sesso	  maschile	  in	  un	  campione	  di	  ridotte	  dimensioni.	  
Inferiore Superiore
Prezzobran
o
-,596 ,285 4,373 1 ,037 ,551 ,315 ,963
DispP2P -2,222 ,306 52,863 1 ,000 ,108 ,060 ,197
sesso ,813 ,289 7,940 1 ,005 2,256 1,281 3,972
CapitaleCul
turale
-,134 ,038 12,460 1 ,000 ,874 ,811 ,942
Costante 2,282 ,902 6,397 1 ,011 9,793
df Sig. Exp(B)
95% CI per EXP(B)
Passo 6a
a. Variabili immesse al passo 1: Dimestichezza, Prezzobrano, DispP2P, Etica, sesso, CapitaleCulturale, Sostituibilità, logetà, Rischi.
Variabili nell'equazione
 
B E.S. Wald
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In primis, se il prezzo della traccia diminuisce sotto la media di mercato, la probabilità di 
ricorrere al download legale tramite playmusic.it aumenta di ben 55 punti percentuali 
(Exp(B)= ,551). 
Proseguendo, se il brano in questione è disponibile sui circuiti P2P, il ricorso al download 
legale diminuisce di circa il 10 % (Exp(B)= ,108). 
Il genere è ancora una forte determinante del comportamento del consumatore in tale 
contesto. Se uomo, l’intervistato ha una probabilità di ricorrere al download legale due volte 
superiore (Exp(B)= 2,256).21 
Per i brani musicali, a differenza di quanto visto per gli album, risulta significativo il capitale 
culturale. Per ogni incremento unitario del capitale culturale, la probabilità di ricorrere al 
download legale di brani musicali diminuisce dell’ 87 % (Exp(B)= 0,874). 
4.3 Discussione dei risultati. 
Riassumendo, nel presente capitolo viene verificato se è possibile supporre l’esistenza di 
fattori latenti che guidano il comportamento del consumatore. L’analisi fattoriale evidenzia 
che costrutti quali la dimestichezza, la sostituibilità percepita, il rischio percepito e il senso 
etico possono essere considerati driver affidabili del comportamento del consumatore in 
questo contesto. Mentre non possono essere processati nell’analisi di regressione le variabili 
“vantaggi economici” e “atteggiamento anti-mercato” in quanto non superano il test di 
affidabilità di Cronbach.  
Un pre-test condotto su un campione ridotto di 30 intervistati aveva evidenziato pressoché gli 
stessi risultati. 
 
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
21	  La	  letteratura	  riporta	  il	  contrario,	  sono	  soprattutto	  gli	  uomini	  a	  porre	  in	  essere	  comportamenti	  “pirata”.	  
Ma,	  probabilmente,	  i	  risultati	  della	  presente	  indagine	  potrebbero	  esser	  stati	  influenzati	  dall’elevata	  incidenza	  
di	  intervistati	  di	  sesso	  maschile	  in	  un	  campione	  di	  ridotte	  dimensioni.	  
Marco   29/10/13 11:19
Commenta [4]: Aggiunto	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Tab 4.20. Test KMO e test di Barlett. 
 
Il test di adeguatezza campionaria KMO ovviamente risultava non significativo perché 
occorrevano almeno 10-15 osservazioni per variabile. Mentre la significatività del test di 
Barlett permetteva di rifiutare l’ipotesi nulla di una matrice di correlazione pari ad una 
matrice identità e quindi pessima correlazione generale tra gli item. 
I risultati della matrice fattoriale ruotata riportati in tabella 4.21, riportano risultati simili a 
quelli osservati sul campione definitivo. 
Tab 4.21 Analisi fattoriale pre-test. 
Test KMO e di Bartlett 
Misura di adeguatezza 
campionaria KMO (Keiser 
Meyer Olkin). 
0,473 
Test di 
sfericità di 
Bartlett 
Chi-quadrato 
appross. 319,185 
df 136 
Sig. 0 !
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1 2 3 4 5 6
La copia di un 
brano/album 
scaricata 
mediante sistemi 
P2P può essere 
considerata un 
perfetto sostituto 
dell'originale 
acquistato 
legalmente o 
ascoltato tramite 
-0,834 0,08 -0,083 -0,176 0,024 0,108
I brani/album 
scaricati col P2P 
e gli originali che 
si acquistano 
legalmente sono 
la stessa cosa
-0,668 0,054 -0,117 -0,019 -0,059 0,055
Non faccio molta 
differenza tra un 
brano/album 
scaricato con 
sistemi P2P e un 
brano/album 
-0,454 0,082 -0,01 -0,16 0,17 0,417
La mia 
disponibilità 
economica non 
mi permette di 
spendere soldi 
per acquistare 
musica
0,336 0,213 0,131 0,147 0,175 0,132
Conosco il 
funzionamento 
della tecnologia 
alla base del 
P2P
-0,108 0,877 -0,064 0,072 -0,004 0,049
Ho 
dimestichezza 
con i programmi 
di P2P
0,04 0,633 -0,005 -0,115 0,016 0,206
Non conosco il 
funzionamento 
della tecnologia 
alla base dei 
sistemi P2P
0,237 -0,62 0,39 0,26 0,034 0,292
Dal punto di 
vista legale, la 
condivisione di 
copie digitali di 
brani/album 
tramite sistemi 
P2P è un'attività 
rischiosa
0,101 0,48 0,194 0,364 0,122 -0,22
Quando 
condividi 
contenuti 
musicali tramite 
sistemi P2P 
danneggi 
0,48 0,329 0,766 -0,021 0,002 0,239
Condividere 
copie di 
brani/album 
attraverso il 
sistema P2P è 
sleale nei 
confronti delle 
0,304 -0,164 0,714 -0,129 -0,008 -0,13
Condividere 
contenuti 
musicali tramite 
P2P non è etico
-0,065 -0,077 0,598 0,298 -0,152 -0,138
Il pericolo di 
incorrere in 
qualche 
sanzione per 
aver scaricato 
0,258 -0,048 0,14 0,887 0,031 -0,028
Frequentemente
, chi utilizza 
sistemi P2P 
viene perseguito 
0,052 -0,009 -0,038 0,803 -0,069 -0,036
Scaricare 
contenuti 
musicali con il 
sistema P2P 
consente di 
riottenere un po' 
dei profitti 
guadagnati dalle 
aziende 
-0,143 -0,052 0,144 0,033 0,765 -0,086
Non ho problemi 
ad usare sistemi 
P2P perché 
credo che i 
guadagni 
dell'industria 
0,067 0,214 -0,324 0,006 0,742 0,169
La musica costa 
troppo 0,179 -0,018 -0,309 -0,178 0,454 -0,035
Ottenere copie 
di brani/album 
musicali tramite 
sistemi P2P 
senza pagarne il 
prezzo permette 
di sottrarre dei 
soldi alle case 
0,266 -0,12 0,268 0,072 0,45 -0,512
Matrice fattoriale ruotataa
Fattore
Metodo estrazione: fattorizzazione dell'asse principale. 
 Metodo rotazione: Varimax con normalizzazione di Kaiser.
a. La rotazione ha raggiunto i criteri di convergenza in 17 iterazioni.
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Anche nel pre-test la correlazione tra gli item riconducibili ai vantaggi economici “la musica 
costa troppo” e “Le mie disponibilità non mi permettono di acquistare musica” è inferiore a 
0,3. Tali item, successivamente, non supereranno il test di affidabilità di Cronbach.  
Nonostante correlazioni considerabili buone in fase di pre-test, gli item riconducibili alla 
variabile anti-mercato (in viola), risulteranno non affidabili su un campione di 352 
intervistati. 
E’ stato verificato, inoltre, che gli intervistati sono più o meno sensibili a determinati 
cambiamenti contestuali causati da una variazione del prezzo o della disponibilità dei 
contenuti musicali sui circuiti P2P. 
Quando il prezzo sui circuiti legali viene fissato al di sotto della media di mercato, la tendenza 
a ricorrere al download legale tramite playmusic.it, in linea generale, aumenta sia per i brani 
musicali che per gli album completi.  
Tuttavia se il brano o l’album è disponibile per il download sui circuiti P2P, la disponibilità a 
pagare per l’alternativa legale diminuisce. 
Tali effetti sulla probabilità di ricorrere al download legale vengono quantificati tramite un 
analisi di regressione logistica, condotta separatamente per gli album musicali e per i singoli 
brani. 
Vengono completamente stravolti i risultati registrati in un pre-test effettuato su un campione 
ridotto di 50 intervistati. 
Tab. 4.22 Analisi di regressione logistica tramite backword method “PlaymusicAlbum” 
 
Nel caso dell’album, tutte le variabili risultano significative ma, osservando gli odds ratio, 
nessuna sembra in grado di influenzare la probabilità di ricorrere al download legale tramite 
Inferiore Superiore
Prezzoalbum -2974,206 70317,369 ,002 1 ,966 ,000 ,000 .
DispP2P -3045,358 25638,893 ,014 1 ,905 ,000 ,000 .
Dimestichezza 856,397 6677,328 ,016 1 ,898 . ,000 .
Sostituibilità -348,243 2798,501 ,015 1 ,901 ,000 ,000 .
Rischi 1032,232 16604,944 ,004 1 ,950 . ,000 .
Etica 764,304 8975,872 ,007 1 ,932 . ,000 .
logetà -8489,832 79497,718 ,011 1 ,915 ,000 ,000 .
q0007 -743,204 12576,614 ,003 1 ,953 ,000 ,000 .
Costante 21102,739 223594,115 ,009 1 ,925 .
Passo 1a
a. Variabili immesse al passo 1: Prezzoalbum, DispP2P, Dimestichezza, Sostituibilità, Rischi, Etica, logetà, q0007.
Variabili nell'equazione
 
B E.S. Wald df Sig. Exp(B)
95% CI per EXP(B)
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playmusic.it 
Tab 4.23 Analisi di regressione logistica tramite backword method “PlaymusicBrano” 
 
Invece nel caso del brano, notiamo che risultano significative la disponibilità del brano sui 
circuiti P2P, il grado di sostituibilità percepita e il senso etico. 
Per ogni aumento unitario del livello di sostituibilità percepita la probabilità di ricorrere a 
playmusic.it per acquistare brani musicali aumenta di 1,5 volte (Exp(B)=1,59). 
Invece all’aumentare della sensibilità etica dell’intervistato tale probabilità triplica 
(Exp(B)=3,59). 
Per quanto riguarda i singoli brani, oltre alla disponibilità sui circuiti P2P e prezzo, anche il 
genere ed il capitale culturale influiscono sulla probabilità di acquistare legalmente tali 
contenuti musicali. Gli uomini hanno una maggiore tendenza ad acquistare legalmente singoli 
brani musicali. Di contro, i soggetti più dotati culturalmente preferiscono altri canali 
d’acquisizione. Ciò conferma quanto sostenuto da Sinha-Mandel (2008), tendenzialemente le 
persone più colte hanno più dimestichezza con i sistemi P2P, sono orientati all’innovazione e 
desiderosi di assumersi un maggior grado di rischio per accedere a beni esperenziali. 
Nel caso degli album, a differenza di quanto affermato da Sinha-Mandel (2008), ce sostiene 
che la differenziazione dell’offerta (incentivi positivi) è la chiave per far desistere i 
consumatori dal ricorso al P2P, l’aumentare del grado di rischio percepito ha un forte impatto 
sul comportamento del consumatore. Maggiore è la probabilità di incorrere in sanzioni legali 
e pecuniarie, maggiore sarà la tendenza a preferire i canali di acquisto legali. Le imprese 
potrebbero, quindi, ricorrere ad incentivi negativi per far desistere i consumatori dal cercare 
contenuti musicali sui circuiti “pirata”. Lanciare massicce campagne legale contro gli utenti 
che condividono contenuti musicali senza averne diritto, violando le vigenti disposizioni in 
materia di diritto d’autore, potrebbe essere una possibile strategia. Il rovescio di questa 
Inferiore Superiore
DispP2P -22,530 7519,118 ,000 1 ,998 ,000 ,000 .
Sostituibilit
à
,464 ,299 2,401 1 ,121 1,590 ,884 2,857
Etica 1,281 ,611 4,389 1 ,036 3,599 1,086 11,926
Costante -6,344 2,770 5,247 1 ,022 ,002
Variabili nell'equazione
 
B E.S. Wald df Sig. Exp(B)
95% CI per EXP(B)
Passo 6a
a. Variabili immesse al passo 1: DispP2P, Dimestichezza, Sostituibilità, Rischi, Etica, logetà, q0007, Prezzobrano.
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strategia è che si perde di brand image, le cause sono costose ed esistono dei precedenti legali 
di consumatori chiamati in giudizio dalle major musicali ma che sono state assolte dall’accusa 
di violazione del diritto d’autore perché i contenuti musicali era destinati ad uso personale.22 
Tuttavia, come sostiene Hennig-Thurau et al (2007), occorre anche combattere i fornitori di 
servizi di sharing che rendono i contenuti musicali disponibile per il download pirata. Come 
evidenzia la presente indagine, la disponibilità di P2P esercita un’influenza negativa sulle 
quote di download legale, che diventa più forte quando il prezzo dell’alternativa legale non 
subisce variazioni al ribasso rispetto alla media di mercato. Tuttavia l’esistenza di tali 
piattaforme non è di per sé illegale, ma è illegale l’uso che se ne può fare. Infatti, non è 
inusuale riscontrare come questi programmi vengano usati per condividere gradi mole di dati 
a distanza. 
Un altro dato in controtendenza rispetto alla letteratura è l’incidenza sul download legale 
dovuto al genere. Dalla presente indagine emerge che se l’intervistato è di sesso maschile, la 
probabilità di ricorrere al download legale sia di album completi che di singoli brani aumenta. 
Sinha-Mandel (2008) ed Hennig-Thurau (2007) sostengono, invece, che un utente che ricorre 
al P2P è più probabilmente uomo, giovane, con buon livello di istruzione, dato che questi 
ultimi hanno più tempo libero, sono maggiormente coinvolti nel prodotto ed hanno la 
possibilità di accedere alle reti in fibra ottica delle università. 
 
4.4 Limiti della ricerca e sviluppi futuri. 
Innanzitutto la somministrazione di questionari on-line ha il vantaggio di essere più veloce e 
meno costosa di altri metodi di indagine come, ad esempio, le interviste face-to-face o le 
interviste in profondità. Inoltre, il data entry e l’analisi dei dati risultano più rapidi e sono 
affetti da minori errori in fase di codifica. 
La scelta di tale modalità di conduzione dell’indagine, tuttavia, ha anche dei limiti. Il 
questionario, come già detto, non richiede dati sensibili ed è pubblicato on-line. L’identità dei 
rispondenti non è nè ex-ante né ex-post. Risulta, allora, impossibile determinare se 
l’intervistato è realmente chi dice di essere nonchè la sua effettiva corrispondenza ai 
parametri socio-demografici del campione. Inoltre, non è possibile stimare i tassi di risposta e 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  22	  Per	  approfondire:	  http://www.corriere.it/Primo_Piano/Cronache/2007/01_Gennaio/20/web.shtml	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di non risposta dato che, potenzialmente, la diffusione del questionario sulla rete può 
diventare “virale” rendendolo visibile e compilabile da +∞ soggetti. 23  
Proseguendo, somministrare un questionario on-line permette di intervistare solo soggetti che 
hanno accesso ad internet e, come si evince dai dati dell’indagine Istat “Cittadini e nuove 
tecnologie” del 2012 24 , l’Italia ha una percentuale di penetrazione di internet tra la 
popolazione molto bassa rispetto alla media europea. La percentuale di famiglie con almeno 
un componente tra i 16 e i 74 anni che possiede un accesso a Internet da casa, a fronte di una 
media europea pari al 73% (e a paesi come Olanda, Lussemburgo, Svezia e Danimarca che 
hanno raggiunto livelli prossimi alla saturazione), in l’Italia è del 62 %, al ventiduesimo posto 
della graduatoria internazionale, a pari merito con paesi quali la Lituania. E la crescita 
registrata negli ultimi due anni non fa ben sperare. Infatti, la Spagna, che nel 2010 presentava 
la stessa quota di accesso a Internet da casa (59%), è cresciuta del 5 % nell’ultimo biennio, 
l’Italia solo del 3 %. Anche considerando l’accesso alla banda larga, l’Italia è in fondo alla 
graduatoria, con un tasso di penetrazione del 52%, rispetto alla media europea del 67%. 
Valori vicini a quello dell’Italia si riscontrano per la Slovacchia (55%) e Cipro (56%), mentre 
Svezia, Danimarca, Olanda e Finlandia registrano un tasso di penetrazione che supera l’80%. 
Il dato rassicurante è che la penetrazione di internet nella fascia d’età più presente nel 
campione è abbastanza elevata. Nel 2012, oltre la metà della popolazione di 6 anni e più (il 
52,5%) naviga sul web, e tra i giovani tra gli 11 e i 34 anni circa il 77 % di essi accede ad 
internet quotidianamente. A titolo puramente informativo, per le generazioni successive la 
quota di utenti decresce progressivamente e drasticamente in modo direttamente 
proporzionale all’età. Già tra le persone con età compresa tra i 35 e i 44 anni l’uso di Internet 
è molto più contenuto circa il 69 % e la quota di utilizzatori scende sotto la soglia del 50% 
dopo i 54 anni.  
Ancora più importante risulta che, dallo studio dei dati filtrati per occupazione, quasi la 
totalità degli studenti che hanno compiuto 15 anni (circa 92%) dichiara di accedere al web 
quotidianamente.  
Un ultimo aspetto da considerare è il metodo di estrazione del campione stesso. La presente 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
23	  I	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  gruppi	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  visibili	  a	  tutti	  anche	  se	  è	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24	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   93	  
indagine è afflitta dai limiti di un campione non selezionato attraverso  estrazione casuale 
semplice. Affinchè i risultati osservati su un campione possano essere considerati solidi e 
generalizzabili alla popolazione di riferimento, occorre che il campione sia rappresentativo 
della popolazione (quanto più possibile simile ad essa per caratteristiche) e che sia selezionato 
tramite il metodo del campionamento casuale semplice (ogni membro della popolazione 
bersaglio è selezionato con un meccanismo di randomizzazione oggettivo che attribusce a tutti 
gli “n” soggetti della popolazione di riferimento la stessa probabilità di essere estratti) 
(Fabbris 1988 Cicchitelli G., Montanari G.E., Herzel A. 1999). Per semplicità e per ragioni di 
tempo e costi, la presente indagine si basa su un campione di 350 soggetti, soprattutto studenti 
universitari compresi nella fascia d’età 18-25. Come già detto, la dimensione campionaria è 
fissata ad un livello tale da rendere solide ed accettabili le stime dell’analisi fattoriale, fulcro 
dell’indagine. Inoltre, collezionare dati per esplorare correlazioni tra variabili latenti è una 
prassi largamente accettata nelle ricerche socio-comportamentali (Baxter & Babbie, 2004). La 
scelta di coinvolgere soprattutto studenti è dovuta al fatto che questi sono i più coinvolti nel 
prodotto musica e rappresentano la QDM più elevata nel mercato di contenuti musicali. Non è 
un caso che, grazie alla facilità con la quale accedono a connessioni ad alta velocità e 
l’abbondanza di tempo libero (Wade 2004), la letteratura ha osservato che con l’avvento di 
Napster le vendite di musica calarono soprattutto nelle aree circostanti gli atenei e nelle città 
universitarie (Fine 2000). 
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Cap. 5 – Conclusioni 
I crescenti costi di acquisizione e di gestione che comporta l’ownership, l’instabilità delle relazioni 
sociali e le incertezze del mercato del lavoro hanno messo in crisi i modelli di acquisto basati sulla 
proprietà portando i consumatori a ridefinire la propria gerarchia di valori ed il rapporto con la 
proprietà, modificando di conseguenza i comportamenti d’acquisto. 
Tutto ciò ha portato allo spostamento delle preferenze dei consumatori da modelli di consumo basati 
sull’ownership, nei quali i beni e servizi vengono acquistati ed entrano con tutti i relativi significati 
simbolici nell’extended self dell’individuo, a modelli di consumo basati sull’accesso, dove il 
consumatore non si appropria né della proprietà né dei significati che derivano dal bene ma paga per 
accedervi episodicamente. 
Queste realtà nelle quali si offre l’accesso temporaneo alle risorse e/o ad una rete di condivisione, sono 
diventati veri e propri mercati con un potenziale stimato in miliardi di dollari, e ci si aspetta che 
continuino a crescere. Tale crescita vertiginosa ha attirato l’attenzione della letteratura che ha iniziato 
a focalizzarsi su tali modelli di consumo alternativi basati sull’accesso anziché sulla proprietà (non-
ownership consumption systems).  
È stata inoltre operata una distinzione anche all’interno dei modelli di consumo basati sull’accesso. In 
base alla combinazione tra modalità di acquisizione della proprietà e grado di mediazione del mercato, 
emergono, quindi, quattro modalità di consumo alternative. Purchasing, gift giving, renting e sharing 
Il modello di consumo alternativo all’ownership che assume maggiore rilievo alla luce della presente 
analisi è lo sharing, la condivisione di una risorsa posseduta collettivamente da una comunità che ne 
condivide i costi e i benefici. Soprattutto perchè tale attività, a partire dalla fine degli anni ’90, può 
sconfinare nella condivisione illegale di contenuti musicali, erodendo quote di fatturato anche alle 
aziende del settore discografico. Infatti le imprese del settore stimano che i mancati guadagni causati 
dai download “pirata” si aggirino attorno ai 3.7 miliardi di dollari annui nei soli Stati Uniti d’America 
(IFPI25 Digital Music Report) 
La letteratura, per quanto riguarda l’effetto collaterale dello sharing sui fatturati delle imprese è 
piuttosto scarna e si divide sostanzialmente in due filoni. Il primo, secondi il quale il file sharing ha un 
impatto negativo sulle vendite di musica (Liebowitz 2006; Michel 2006; Montoro-Pons and Cuadrado-
García 2006; Peitz and Waelbroeck 2004; Zentner 2006). Il secondo filone invece sostiene che non 
esiste alcun effetto cannibalizzazione, anzi, che il file sharing non ha impatto (Oberholzer-Gee and 
Strumpf (2005) o ha impatto positivo sulle vendite (Gopal, Bhattacharjee, and Sanders (2005) perché è 
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un modo per “testare” beni esperenziali prima della decisione d’acquisto, riducendo i costi di 
valutazione delle alternative e minimizzando i rischio di conseguenze negative dovute a tale scelta.  
Ciò che fa riflettere è che, nonostante il download legale abbia assunto proporzioni preccoupanti, il 
successo di modelli di business completamente legittimi come iTunes dimostra che ci sono ancora 
grandi fasce di consumatori disposti a pagare per l’alternativa legale. 
Le imprese, quindi, per approfittare di questo trend, si stanno riconfigurando e ed altre del tutto nuove 
stanno nascendo, cercando di monetizzare la condivisione estraendo ulteriore valore da beni che 
l’hanno già esaurita. Parliamo, nel caso del mercato di contenuti musicali, delle imprese che offrono 
servizi di streaming, invece di pagare per singoli brani e album si paga un canone periodico per 
accedere ad un catalogo di canzoni fruibile su una piattaforma virtuale. 
Ciononostante, il pre-test condotto su un campione ristretto evidenzia che è ancora il negozio 
tradizionale di dischi risulta il canale che catalizza la maggior quota di acquisti legali di contenuti 
musicali con il 28,3 % delle preferenze. Seguito a ruota dal principale retailer di musica on-line 
iTunes (27,5 %) e dai negozi della grande distribuzione (26,7 %). 
Lo streaming on demand registra una percentuale inferiore, (20, 8 %), probabilmente a causa del 
lancio tardivo nel nostro paese26 o per il fatto che l’Italia non si è mai contraddistinta per la velocità di 
adozione delle innovazioni, soprattutto in campo tecnologico-informatico. 
Maggiori preferenze verso iTunes ed i servizi di streaming si registrano man mano che aumenta il 
livello di coinvolgimento nell’acquisto del prodotto musica e, generalmente, per i soggetti più giovani, 
di età inferiore ai 25 anni. 
E’ opportuno sottolineare che, nonostante gli intervistati dichiarino di scaricare contenuti musicali 
soprattutto tramite i canali legali, quando chiamati a quantificare la frequenza con la quale acquistano 
tramite quest’ultimi, affermano di non ricorrevi mai. Questo potrebbe essere la dimostrazione di uno 
dei limiti principali dovuti al ricorrere al questionario chiedendo domande sensibili, ovvero la 
distorsione da desiderabilità sociale. 
Nel capitolo finale viene verificata l’esistenza di fattori latenti che guidano il comportamento del 
consumatore. L’analisi fattoriale evidenzia che costrutti quali la dimestichezza, la sostituibilità 
percepita, il rischio percepito e il senso etico possono, con un certo grado di affidabilità, influenzare le 
scelte di consumo di contenuti musicali. 
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Di contro, vantaggi economici ed atteggiamento anti-mercato non sembrano avere un effetto 
significativo sulla tendenza a scaricare illegalmente contenuti musicali. 
E’ stato verificato, inoltre, che gli intervistati cambiano atteggiamento in risposta a cambiamenti del 
contesto d’acquisto come una variazione del prezzo o della disponibilità dei contenuti musicali sui 
circuiti P2P. Risultano, infatti, più propensi a scaricare legalmente brani ed album quando il presso 
risulta inferiore alla media di mercato. Tuttavia, in corrispondenza di qualsiasi livello di prezzo e 
maggiormente quando quest’ultimo non è al di sotto della media di mercato, la disponibilità a pagare 
per acquistare legalmente brani e album precipita se è possibile scaricarli tramite sistemi di file sharing 
P2P. 
Tramite un analisi di regressione logistica, si osserva che per i singoli brani la disponibilità sui circuiti 
P2P, il prezzo, il genere ed il capitale culturale influiscono sulla probabilità di acquistare legalmente 
tali contenuti musicali.  
Di contro, nel caso degli album, l’aumentare del grado di rischio percepito sembra essere il fattore più 
importante per determinare il comportamento del consumatore. Più il consumatore percepisce come 
rischiosa a livello legale la pratica di download tramite file sharing, maggiore sarà la tendenza a 
preferire i canali di acquisto legali.  
Vanno comunque sottolineato che scelta del metodo di indagine e dello schema di campionamento 
porta con sé, inevitabilmente, una serie di limiti. 
Somministrare un questionario tramite la rete comporta una sostanziosa diminuzione dei tempi e dei 
costi, sia in termini di raccolta che di analisi dei dati. Tuttavia, è impossibile stabilire con certezza la 
reale identità di chi compila il questionario ma, soprattutto, ogni intervistato risponde una volta sola. I 
parametri socio demografici fissati per il campione potrebbero non essere completamente rispettati. 
Inoltre, il metodo d’indagine limita lo spazio di campionamento solo a coloro che hanno accesso a 
internet, e l’Italia a riguardo ha il tasso di diffusione di tale tecnologia tra i più bassi d’Europa.  
Tuttavia, tra gli studenti, che costituiscono la maggior parte del campione, tale quota assume livelli più 
confortanti. 
L’ultimo limite riguarda la scelta del metodo di campionamento. Nella presente indagine il campione 
non è selezionato attraverso un meccanismo di estrazione casuale semplice, necessario a considerare 
affidabili e generalizzabili i dati osservati. Tuttavia nelle scienze sociali è prassi comune e largamente 
accettata in letteratura l’attività di raccolta dati al fine di studiare correlazioni tra variabili latenti. 
Per concludere, alla luce dei risultati raccolti, le aziende del settore discografico potrebbero puntare 
sulla diversificazione dell’offerta tramite politiche di prezzo al ribasso oculate, strategie di bundling 
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comprendendo nel prezzo dell’album musicali anche biglietti dei live dello stesso cantante, gadget, 
bootleg, rarità ecc… 
Contestualmente occorre combattere i sistemi di file sharing illegali limitando la circolazione di brani 
coperti da copyright e ventilare agli utenti c.d. “pirata” l’ipotesi di adire le vie legali  nonostante ciò 
potrebbe comportare un sacrificio monetario ed una perdita di brand image. 
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